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Resumo
 O objectivo deste projecto é a deﬁnição da identidade sonora de um canal de televisão. 
 Para atingir este objectivo e devido ao facto de haver pouca documentação sobre o tema 
propriamente dito, tanto a nível académico como a nível proﬁssional, tivemos de recorrer a áreas 
adjacentes que nos ajudassem a deﬁnir um raciocínio sistematizado e bem fundamentado, para a 
criação de uma identidade sonora para um canal de televisão. 
 É nossa intenção contribuir para a existência de documentação, que sirva de instrumento de 
trabalho e análise de processos para trabalhos semelhantes, bem como apresentar uma 
implementação prática da aplicação do estudo.
 Assim, nesta dissertação, para além de toda a contextualização e justiﬁcação da investigação, 
abordaremos na revisão de literatura, algumas áreas que nos pareceram importantes na recolha de 
informação necessária à execução prática do projecto. Serão feitos também dois estudos de caso, 
que nos ajudarão na implementação do mesmo.
 Após essa investigação faremos uma abordagem aos métodos utilizados e à implementação 





 The purpose of this project is to define a sound identity of a TV channel.
 To accomplish it, and as there aren’t many documentation about the subject itself, both on 
academic and professional basis, we had to turn to adjacent areas that  could help us define a well 
grounded and systemized reasoning, to create a sound identity for a TV channel.
 It is our aim, to contribute with documentation on this matter, to be used as a tool of work 
and analysis of the process for similar works, as to present a practical application of the study.
 Thus, in this thesis, in addition to providing context and explanation, we also point out in the 
literature review certain areas of great importance when it came to collect the needed data to put 
into practice this project. There are as well two case studies, very useful to its carrying out.
 Following that investigation, we’ll make reference to the used methods and the 
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1 Introdução
 O presente documento, apresenta o processo de investigação, levantamento e análise de 
algumas áreas, que levaram à definição e implementação da identidade sonora de um canal de 
televisão.
 Este capítulo, apresenta uma breve descrição do contexto, enquadramento e motivação que 
levaram ao desenvolvimento do projecto. Começa por identificar e definir os problemas, as 
hipóteses e os objectivos desta dissertação. Posteriormente resume as metodologias utilizadas no 
trabalho e apresenta um breve resumo de cada um dos capítulos posteriores.
1.1 Contexto/Enquadramento/Motivação
 Para a aplicação prática deste estudo, escolhemos o canal de televisão Canal 180 tanto pelas 
suas características de conteúdo de programação, como pela necessidade que mostraram, de ter a 
sua identidade sonora deﬁnida. 
 O Canal 180 é um canal sobre criatividade, que agrega conteúdos desde a música ao 
documentário, passando pela arte urbana, através de uma rede internacional de colaborações.  Está 
presente em todos os suportes: televisão por cabo (ZON HD, Vodafone TV, Optimus Clix), internet 
e dispositivos móveis, e é o primeiro canal nacional sobre cultura e criatividade. 
 A relevância desta dissertação está alicerçada na escassez de documentação nesta área, tanto a 
nível académico como profissional, pelo que pensamos ser um contributo importante para a 
comunidade. 
 A nossa motivação pessoal, prende-se por um lado por ser um trabalho académico num campo 
pouco desenvolvido em Portugal nestes termos, e que abrange áreas sonoras com que nos 
identiﬁcamos, como o design de som, composição, captação e mistura audio. Por outro lado, o canal 
em estudo é pioneiro no que diz respeito a conteúdos exclusivamente culturais e de indústrias 
criativas como o design, a arquitectura, a música ou a ilustração e as artes plásticas, o que nos 
motiva mais, já que permite que a deﬁnição da identidade sonora seja igualmente criativa e artística 
e não puramente comercial. 
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1.2 Projecto
 O projecto que integra esta dissertação consiste na criação da identidade sonora de um canal 
de televisão.
 Esse trabalho prático foi feito em contexto de estágio curricular no Canal 180, ao longo do 
qual, fomos definindo por um lado quais as necessidades do canal em termos de identidade sonora e 
por outro, esclarecendo os campos a estudar, de modo a que o nosso trabalho estivesse sustentado 
através de uma investigação. Esta investigação funcionou como base teórica indutora de decisões 
práticas, o mais correctas possível, para a implementação do projecto.
 O projecto, após a fase de investigação de toda a identidade gráfica já implementada no canal, 
e o estudo atento da programação e das suas dinâmicas próprias, bem como da auscultação da 
orientação pretendida pela direcção do canal, consistiu na definição num primeiro instante de um 
logotipo sonoro para o canal e a partir deste, a criação de várias opções de som e música para 
separadores e genéricos que conferissem uma identidade sonora coerente entre si e em relação à 
identidade visual já existente.
1.3 Problema, Hipótese e Objectivos de Investigação
 A situação problemática que motiva esta investigação é propor uma metodologia para criar a 
identidade sonora de um canal de televisão. 
 A principal questão de investigação é: 
  - Como se deﬁne a identidade sonora de um canal de televisão? 
 Propomos mais duas subquestões cujas respostas nos ajudarão a responder à questão 
principal: 
 - O que é identidade sonora? 
 - De que maneira a identidade gráﬁca de um canal de televisão está relacionada com a sua 
identidade sonora? 
 Estamos convictos que a revisão de literatura que apresentamos neste estudo, pode-nos ajudar 
a elaborar posteriormente hipóteses de resposta à questão principal da dissertação e às subquestões 
referidas acima. Neste sentido, pretendemos encontrar uma deﬁnição de identidade sonora e 
compreender os seus elementos constituintes, bem como estudar as relações entre imagem e som e a 
necessidade ou não da existência de relações entre eles, para ajudar à deﬁnição de uma identidade 
de um canal de televisão. 
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 Podemos dizer de forma sumária, que o que se pretende no ﬁnal do estudo, é que as respostas 
a estas questões nos permitam elaborar a identidade sonora do canal em causa, ou sejam um factor 
heurístico para a criação de outras identidades sonoras, em contexto audiovisual. 
1.4 Metodologia de Investigação
 No que diz respeito à metodologia a utilizar neste estudo, e após uma investigação a áreas 
relacionadas com o projecto e de feita a revisão bibliográﬁca, iremos proceder a um estudo 
aprofundado sobre a identidade gráﬁca do Canal 180, estando em contacto directo não só com os 
designers responsáveis pela identidade já existente como também, e devido ao projecto ser feito em 
estágio curricular, em contacto e discussão com os motion designers1  responsáveis pelos 
separadores do canal. 
 Iremos também fazer um estudo de caso, relativamente a dois canais de televisão, 
nomeadamente a RTP 2 e o próprio Canal 180, já que a RTP 2 foi-nos indicada como uma das 
influências do Canal 180, com o objectivo de entender se existe, e como funciona a sua identidade 
sonora, quais as relações com a sua identidade gráﬁca e com os seus conteúdos e por ﬁm quais as 
relações entre essas identidades e os objectivos desta dissertação.
 Finalmente iremos criar através de música e sound design2 a identidade sonora do Canal 180, 
trabalhando separadores identiﬁcativos do canal, separadores de programas especíﬁcos e outros 
conteúdos. 
1.5 Estrutura da Dissertação
 Para além da introdução, esta dissertação contém mais 4 capítulos. 
 No capítulo 2 é feito um estudo e levantamento de conceitos próximos do objecto de 
investigação, como marca e identidade. É também abordada a identidade televisiva e as suas 
funções, são revistos os conceitos de semiótica, signo e significado e são analisadas as matrizes de 
pensamento. É feito uma pequena abordagem à relação entre imagem e som e aos diferentes modos 
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1 criadores de elementos gráficos animados
2  criação, manipulação e organização de elementos sonoros
de audição assim como, é descrito o funcionamento da memória auditiva e é abordada a temática do 
audio branding3.
 No capítulo 3 são feitos dois estudos de caso, nomeadamente o estudo da nova identidade 
sonora da RTP 2 e um registo da história, funcionamento e estratégias do Canal 180.
 No capítulo 4 é descrito o processo que levou à criação da identidade sonora do Canal 180, 
onde é revista a sua identidade gráfica, são analisados factores e condicionantes relativos à criação 
da identidade sonora, é exposto o método de composição e a sua implementação e por fim é feita 
uma descrição das ferramentas utilizadas.
 No capítulo 5 são apresentadas as principais conclusões obtidas com o desenvolvimento do 





 Neste capítulo é feito um estudo e levantamento de conceitos próximos ao objecto de 
investigação, que nos podem auxiliar a posteriormente definir uma estratégia para a criação da 
identidade sonora para um canal de televisão. Prentende-se esclarecer conceitos como marca e 
identidade, compreender o funcionamento da identidade televisiva, investigar os conceitos de signo 
e significado, tentando entender de que maneira forma e conteúdo são importantes na identidade 
sonora de uma marca, entender as relações entre imagem e som, estudar a memória auditiva e por 
fim investigar de que maneira o Sound Branding é utilizado na comunicação de uma marca.
2.1 Marca e Identidade
 Alguns autores defendem que o termo Brand, muito utilizado em Marketing4, deriva da marca 
feita com ferro em brasa no gado, que os criadores utilizavam para poder distinguir a sua identidade 
e proveniência, apesar de haver registos da existência de marcas identiﬁcativas muito anteriores. 
 Ari Carvalho no seu estudo sobre identidade sonora refere que é sugerido no livro Sonic 
Branding que a primeira marca propriamente dita da história apareceu na Síria, 200 anos antes de 
Cristo, quando um fabricante de sandálias terá usado um ferro em brasa para gravar o seu nome nas 
sandálias (Carvalho, 2011).
 Segundo Philip  Kotler, a marca é “um sinal, símbolo ou design ou uma combinação destes, 
que se destina a identiﬁcar os produtos ou serviços de um vendedor ou de um grupo e diferenciá-los 
dos restantes concorrentes" (Kotler, 2011). 
 Com o advento da Revolução Industrial, “o artesanato deu lugar à produção em larga escala, 
numa tentativa de tornar os produtos mais baratos e acessíveis a toda a população. Neste período a 
comunicação do produto ainda era muito menosprezada” (Cobra, 1992). 
 Após a Segunda Guerra Mundial, e com uma reviravolta na economia em que já não se 
comprava tanto quanto se produzia, a venda tornou-se uma preocupação das empresas.  Com essa 
necessidade nasce um método encontrado pelas empresas de criar uma ligação humana entre os 
consumidores e o produto (Cobra, 1992).
 Aparece então um conjunto de acções chamado Branding que tem como meta, descobrir o que 
o consumidor espera da empresa e através das características da marca, conseguir corresponder a 
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4 conjunto de técnicas e métodos destinados ao desenvolvimento das vendas de uma marca
essas expectativas (Aaker 1998). Ou seja, Branding é o processo para criar a identidade da marca - 
a expressão exterior de uma marca - incluindo nome, marca registada, comunicação e aparência 
visual (Neumeier 2004). 
 David Aaker distingue produto de marca dizendo que “o produto é algo feito na fábrica; a 
marca é algo que é comprado pelo consumidor: O produto pode ser copiado pelo concorrente; a 
marca é única. O produto pode ﬁcar ultrapassado rapidamente; a marca bem sucedida é 
eterna” (Aaker, 1998).
 John A. Groves refere num artigo do site da empresa Groves, especializada em som e música 
para comunicação, que acidentalmente a Igreja Católica lhes deu o que será possivelmente a 
primeira identidade corporativa verdadeiramente integrada, com todos as valências necessárias - 
uma estrutura corporativa, um comportamento (as mãos unidas), roupa corporativa, uma base 
central (Vaticano), um logótipo5 (a cruz) e uma marca sonora bem identiﬁcativa da corporação (o 
som dos sinos) (Groves, 2007).
 Um ponto de vista interessante e actual é o de Richard Laermer e Mark Simmons, no seu livro 
Punk Marketing, que defendem que a relação entre consumidor e marca mudou radicalmente nos 
últimos anos, com o aparecimento da World Wide Web, com a fragmentação do mercado de 
televisão e com o aparecimento de novas tecnologias que tornam possível, por exemplo, os 
espectadores não verem anúncios em televisão, e que o sector do marketing e do desenvolvimento 
de marca, não acompanhou essa evolução. A relação actual entre o consumidor e uma marca, 
implica uma revolução para conseguir comunicar essa marca de novas maneiras (Laermer e 
Simmons, 2008). A identidade de uma marca deve então ter características e personalidade, que 
criem uma relação com o consumidor mais pessoal e emocional que o próprio produto em si. A 
marca passa a ter uma personiﬁcação que envolve formas, cores, tamanhos, movimentos e também 
uma voz própria, que neste caso, é o nosso objecto de estudo. 
2.2 Identidade Televisiva
 Raquel Ferreira da Ponte na sua dissertação Reﬂexões Sobre o Processo Semiótico da 
Identidade Televisiva (2009), refere que para além dos signos visuais (como cores, formas, linhas, 
tipograﬁas, graﬁsmos etc.), fazem parte da identidade televisiva os signos sonoros (ritmos, timbres, 
intensidade etc.) e verbais (texto, narrativa etc.). 
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5 representação gráfica de uma marca
 Uma das diferenças entre identidade televisiva e assinaturas visuais de outros media, é o 
carácter temporal e periódico desta, já que periodicamente os canais de televisão recriam a sua 
identidade com o intuito de uma melhor adaptação às mudanças emocionais e comportamentais dos 
seus consumidores, também elas nos dias de hoje muito periódicas. (Ponte, 2009). 
 O actual espectador de televisão utiliza muito frequentemente o zapping para procurar o 
programa que mais lhe interessa. Ora umas das funções da identidade televisiva é a de anunciar a 
programação tentando assim captar a atenção do espectador. Esse papel de criar expectativa, não só 
é dirigido aos que já estarão sintonizados no canal, mas também àqueles que fazendo zapping se 
cruzam com o canal. 
 Outra das funções da identidade televisiva é “resolver o problema do alto grau de 
intangibilidade inerente aos serviços. Por serem abstractos, há necessidade de usar indícios que 
legitimem a vantagem de se escolher um ou outro canal.” (Ponte, 2009) 
 Criar uma imagem sólida organizacional e comunicar adequadamente, mantendo uma grande 
coerência entre imagem, som e voz é fundamental para uma identidade televisiva forte e funcional. 
 Ponte sugere que esta imagem sólida, ajuda à ﬁdelização do espectador, criando hábitos de 
consumo de um canal especíﬁco que consiga corresponder às suas necessidades. O consumo 
habitual da programação de um canal televisivo faz com que o telespectador conheça a grelha de 
programação desse canal, aprendendo a lógica da emissão. Esse conhecimento evita a mudança de 
ﬁdelização para outro canal, porque esse esforço exige nova aprendizagem. Porém, não só estes 
factores mas também a existência de signos que transmitam signiﬁcados que o telespectador possa 
partilhar, reforçam essa ﬁdelização. A identidade de um canal de televisão é precisamente a 
apresentação desses signos (Ponte, 2009).
2.3 Semiótica, signo e signiﬁcado
 Segundo Winfried Nöth a Semiótica é “a ciência dos signos e dos processos signiﬁcativos 
(semiose) na natureza e na cultura” (Winfried, 1995). 
  Para Charles Peirce (1839-1914) signo é “aquilo que representa algo para alguém em algum 
aspecto ou modo” . 
 Apesar do estudo do signo retroceder a Platão (427-347 a.C.) e Aristóteles (384-322 a.C.) e 
desde então vários modelos de estudo terem sido desenvolvidos em volta do signo, bem como a 
semiótica se ter desdobrado em várias correntes ﬁlosóﬁcas, vamos concentrar o nosso estudo nas 
três etapas universais de apreensão do signo desenvolvidas por Charles Peirce e nas matrizes de 
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linguagem e pensamento propostas por Santaella, por nos ajudarem a melhor compreender os 
processos da relação entre signo, signiﬁcado e o som. 
 Peirce divide a apreensão do signo em três etapas distintas: a primeiridade, que é o primeiro 
momento de exposição ao signo; a secundidade que se refere à sensação imediata após o contacto 
com o signo e terceiridade na qual se compreende o signo a partir dos conhecimentos que temos 
sobre o assunto. Quando pensamos em signo sonoro associado a identidade televisiva, podemos 
prever, que no caso da música apenas as duas primeiras etapas sejam válidas, já que a maioria dos 
telespectadores não tem conhecimento formal adquirido, já o discurso verbal estará associado à 
terceira etapa porque implica conhecimentos prévios para ser descodiﬁcado. 
 Baseando-se nas três etapas de Peirce, Lúcia Santaella no livro Comunicação e Semiótica 
(2004) propõe três matrizes da linguagem e pensamento, que são de enorme relevância para o nosso 
estudo, já que a identidade televisiva  é composta por signos dessas três matrizes. 
 Para Santaella as três linguagens matrizes para todas as outras são a sonora, a visual e a 
verbal. “Cada uma das três linguagens refere-se a uma das categorias fenomenológicas de Peirce. A 
sonora realiza a primeiridade, por ser qualidade pura, fugacidade. A visual, a segundidade, por 
haver uma presentiﬁcação, uma singularidade existente. A verbal, a terceiridade, por ser o reino das 
abstracções e estar amparada na convenção.” (Ponte, 2009). 
 Para já vamos aprofundar um pouco mais cada uma das matrizes isoladamente, baseados nos 
estudos de Ponte, para posteriormente analisarmos as relações entre elas.
 
2.4 Matrizes de Pensamento
 De realçar que se Peirce divide a apreensão do signo em primeiridade, secundidade e 
terceiridade  e se Santaella refere que as Matrizes de Pensamento estão directamente relacionadas 
com elas, Ponte, baseada nos estudos de ambos, classiﬁca subdivisões dentro de cada fase de 
apreensão do signo existindo primeiridade, secundidade e terceiridade da primeiridade e assim 
sucessivamente. 
2.4.1 Matriz Sonora 
 Com base nos estudos de Santaella, Ponte defende que “a matriz sonora compreende todo e 
qualquer tipo de som. Tem como eixo fundamental a sintaxe (syn =junto/com, taxis = arranjo), pois 
combina sons, alturas, duração etc. para formar elementos mais complexos.” (Ponte 2009). 
21
 Santaella defende que quando a linguagem musical se desliga dos sistemas pré- estabelecidos, 
com leis e regras próprias que regem as composições, ﬁca aberta à possibilidade das consequências 
do acaso. Este facto foi ampliado a nível de material sonoro a partir dos avanços nas tecnologias 
sonoras, particularmente do aparecimento da síntese sonora (Santaella 2004).
 Este acaso tanto se pode veriﬁcar musicalmente quando a busca da aleatoriedade é resultado 
de experiências que visam a procura desse mesmo acaso como é o caso de algumas obras de John 
Cage (1912-1992) ou pode ser programado com recurso a computador, como nos vários sistemas de 
geração automática de música por computador. O desenvolvimento tecnológico do séc. XX veio 
permitir que muito do campo da primeiriedade ao nível do som pudesse ser trabalhado (Ponte, 
2009).  
 A secundidade da música também veio beneﬁciar muito com os avanços tecnológicos. Na 
notação musical mais clássica, o signo representava apenas parcialmente o objecto representado, 
pois apresentava muitas limitações, permitindo apenas alguns parâmetros da música serem 
representados. Alturas e durações participavam na representação mas características do som como o 
timbre, não eram representados restringindo os sons aos instrumentos já existentes. A possibilidade 
de gravação dos sons, o advento da síntese sonora ou a utilização do computador como meio de 
trabalhar o som veio contribuir para o alargamento do território da música (Ponte, 2009).
 Leigh Landy no seu livro Understanding the Art of Sound Organization (2002), aﬁrma que o 
século XX foi o século que celebrou a inovação artística de todos os géneros. Em música foi sem 
dúvida a elevação de qualquer som a potencial material sonoro. Juntando a isto os radicais 
desenvolvimentos em tecnologia sonora, permitiram que sons individuais fossem gerados, 
manipulados e posteriormente colocados em contexto musical. 
 “A emancipação do som em música é o clímax de uma lista de desenvolvimentos que incluem 
a anterior libertação da dissonância, sistemas de aﬁnação, dinâmicas, estruturas, timbres e espaço, 
das tradicionais práticas e restrições.” (Landy, 2007). 
 Ponte sugere que devido ao facto dos elementos sonoros poderem agora ser ﬁxados e 
trabalhados plasticamente evidenciando a sua forma, passam a pertencer à secundidade. A sintaxe 
das convenções musicais, inserem-se na terceiridade, e estas expressam-se nos diversos sistemas 
musicais criados pelo homem, tendo como componentes fundamentais o ritmo (combinações das 
variações de durações e acentos), a melodia (organização horizontal das alturas ou sucessão de sons 
que variam em altura e duração) e a harmonia (organização vertical das alturas, ou combinação 
simultânea de notas) (Ponte, 2009).
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 Segundo este raciocínio, toda a música baseada nas convenções mais tradicionais estará 
inserida na terceiridade. 
2.4.2 Matriz Visual 
 Segundo Ponte, a segunda matriz da linguagem e pensamento são as formas visuais ﬁxas, já 
que as imagens em movimento se conﬁguram como linguagens híbridas, pelo seu forte aspecto 
temporal. 
 Nesta matriz, Ponte faz uma subdivisão em três tipos de imagens: As formas não 
representativas. que correspondem às imagens abstractas, que não têm referências a objectos 
exteriores. As formas ﬁgurativas, imagens que fazem um referência ao objecto tal como pinturas, 
esculturas mais realistas ou a fotograﬁa, e uma última divisão, as formas representativas, que são os 
alfabetos, símbolos matemáticos, musicais, químicos ou outros. (Ponte, 2009) 
2.4.3 Matriz Verbal 
 Ponte defende que a última matriz corresponde à linguagem verbal escrita, já que a oral 
incorpora elementos da sonoridade e do gestual, sendo considerada híbrida. 
 Santaella divide os grandes princípios organizadores do discurso em descrição, narração e 
dissertação. A descrição apreende e apresenta as qualidades das coisas, pessoas, ambientes e 
situações. A narração traduz acções, eventos e conﬂitos, normalmente entre dois elementos. A 
dissertação é a apresentação de argumentos e passagem de premissas para uma conclusão (Santaella 
2004).
2.4.4 Linguagens Híbridas 
 Santaella defende que a multiplicidade das linguagens híbridas nasce das combinações das 
três matrizes da linguagem e do pensamento e das suas subdivisões. O cinema, o video e a televisão 
serão segundo ela, os meios que misturam ou combinam as três matrizes. 
 “...entre os canais semióticos múltiplos acima mencionados, a televisão é, sem dúvida, aquele 
que leva a multiplicidade ao limite de suas possibilidades. Antes de tudo, porque a televisão, por sua 
própria constituição, é capaz de absorver para dentro de si quaisquer outras linguagens: rádio, 
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teatro, cinema, apresentação musical, publicidade, desporto, jornalismo. Certamente, ao serem 
absorvidas dentro da linguagem especíﬁca que é a televisão, essas linguagens passam por 
transformações, por vezes, bastante radicais. Isso, entretanto, não modiﬁca a natureza da linguagem 
da televisão em si que é, justamente, feita dessas absorções e misturas, numa sintaxe que lhe é 
muito particular.” (Santaella, 2004).
2.5 Imagem e Som
 Michel Chion no seu livro Audio-Vision, Sound on Screen, refere que “nunca vemos a mesmo 
coisa quando também ouvimos e nunca ouvimos a mesma coisa quando também vemos.” (Chion, 
1994).
 Vou utilizar o conceito tal como Chion o introduziu, que define valor acrescentado como o 
valor expressivo e informativo que o som acrescenta a uma determinada imagem, para criar a 
impressão deﬁnitiva com que ﬁcamos, na experiência imediata ou em memória, que temos da 
imagem. Valor acrescentado é o que nos dá a impressão que o som não é necessário e que apenas 
duplica o signiﬁcado da imagem, mas que na realidade é o que nos desperta seja pelo todo coerente 
ou pelas discrepância entre o som e a imagem. 
 Chion sugere que a audição analisa, processa e sintetiza mais rápido do que a visão e que num 
primeiro contacto com uma mensagem audiovisual o olho é mais espacialmente competente e o 
ouvido mais temporalmente competente. 
 Um dos efeitos mais importantes do valor acrescentado está relacionado com a percepção do 
tempo na imagem, onde o som exerce um inﬂuência considerável. O som para inﬂuenciar a imagem 
temporariamente necessita que um número mínimo de condições estejam presentes: Em primeiro 
lugar a imagem necessita de se “emprestar” ela mesma ao som tanto estando estática e 
passivamente receptiva ou tendo um movimento particular próprio como micro ritmos 
temporizáveis pelo som. No segundo caso a imagem deve conter um mínimo de elementos 
estruturais alinhados com a ﬂuidez do som. O fenómeno auditivo é muito mais vectorizado em 
tempo, com um irreversível início meio e ﬁm que o fenómeno visual (Chion, 1994). 
2.5.1 Os três modos de audição 
 
 David Sonnenschein no seu livro Sound Design (2001), sugere que uma vez que o som entra 
nos nossos ouvidos, começamos a ter a percepção dele através de vários modos de audição. A nossa 
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percepção de espaço, tempo e tonalidade segue algumas regras ditadas pelo nosso sistema sensorial 
e processadas pelo nosso cérebro. Entender o potencial, limitações e peculiariedades das nossas 
capacidades psicológicas e mentais e a maneira como estas influenciam a nossa percepção do 
mundo através do som, podem dar-nos algumas pistas úteis. (Sonnenschein, 2001)
 Michel Chion (1994) considera que existem três modos distintos de audição. 
 Audição Causal, o modo mais comum de audição, consiste em ouvir um som com o objectivo 
de recolher informação sobre a sua causa. Quando a causa é visível, o som fornece informação 
adicional sobre ela. A audição causal pode acontecer a vários níveis. Em alguns casos podemos 
reconhecer a causa precisa, como por exemplo a voz de uma determinada pessoa. Outro tipo de 
audição causal é quando não reconhecemos um item sonoro particular, mas sim uma categoria, 
mecânica, humana ou animal como causa originária do som. Mesmo não identiﬁcando a causa, é de 
notar que temos a capacidade de seguir com precisão a história casual desse som. Por exemplo, 
conseguimos traçar a evolução de um ruído arranhado, tendo consciência da aceleração ou 
abrandamento, e ter  noção de diferenças na pressão ou amplitude do som, sem ter ideia da causa do 
mesmo. 
 Audição Semântica refere-se a um código ou linguagem para interpretar uma mensagem, 
como por exemplo a linguagem falada, código morse ou outro tipo de código. Muitas vezes uma 
sequência de sons implica o uso de ambas as audições, casual e semântica. 
 Audição reduzida, “é a audição que se foca nos traços do som em si mesmo, 
independentemente da sua causa ou signiﬁcado” (Schaeffer, 1997). 
 Chion sugere que são necessários alguns requisitos para a audição reduzida. Esta quebra com 
os hábitos estabelecidos, apesar de toda a gente experimentar este tipo de audição numa forma mais 
rudimentar como por exemplo quando identiﬁcamos um intervalo entre duas notas. Mas o problema 
é que um som não é só deﬁnido pela sua altura, mas por uma série de outras características 
perceptuais. Chion complementa que Pierre Schaeffer propõe no seu livro Traite des Objects 
Musicaux um sistema de classiﬁcação que auxilia a descrição e organização dos sons.  
  “A audição reduzida tem a enorme vantagem de abrir os ouvidos e aguçar o nosso poder de 
audição” (Chion, 1994). 
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2.6 Memória Auditiva
 No livro Music, Cognition, and Computerized Sound : An Introduction to Psychoacoustics de 
Perry R. Cook, Daniel Levitin no capítulo Memory for Musical Attributes, começa por distinguir 3 
tipos de memória: 
 -Memória imediata sensorial (ex: quando olhamos por uma janela num dia claro e depois 
fecharmos os olhos, a imagem ﬁca retida na retina por alguns momentos) também chamada de 
memória ecoica. O correspondente pode acontecer em audição (ex: quando ouvimos uma voz de 
um amigo podemos reter uma “cauda” desse som na nossa memória auditiva). 
  -Memória de curto prazo ou memória de trabalho (ex: quando guardamos um pensamento 
para usá-lo de seguida numa conversa). 
 -Memória de longo prazo, quando nos lembramos de algo que aconteceu à muito tempo, ou 
que aprendemos. Apesar de por vezes não termos acesso imediato a esta memória, sabemos que de 
alguma maneira ela está guardada, o que não acontece com os outros tipos de memória, a não ser 
que sejam posteriormente convertidos em memória de longo prazo. 
 2.6.1 Capacidade de Memória de Trabalho 
 Levitin refere que a capacidade de retenção da chamada memória de trabalho é de 7+-2 
(Miller, 1956 “The magical number 7 plus or minus two”), ou seja a capacidade de armazenamento 
de pedaços de informação é geralmente situada entre 5 e 9. Para ultrapassar isto temos a tendência 
para agrupar informação em blocos o que facilita a capacidade de armazenamento. Em música 
acontece precisamente o mesmo, os músicos tendem não ler acordes isolados mas progressões de 
acordes o que ao ﬁm de algum treino, mesmo que algum acorde não tenha sido memorizado, 
facilmente conseguem adivinhar qual a parte que falta, tal como os não músicos fazem ao conseguir 
ler palavras em que faltam letras. 
 2.6.2 Recordar e esquecer detalhes 
 Segundo Levitin, temos a capacidade de reter detalhes em memória. Se fossemos no nosso dia 
a dia reter e recordar todos os detalhes que encontramos rapidamente,  seriamos sobrecarregados de 
informação. Assim a nossa memória permite armazenar e recordar mais facilmente generalizações 
mesmo que os detalhes não sejam totalmente perdidos. 
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2.6.3 Memória para música 
 No mundo visual há 5 atributos de percepção: tamanho, cor, localização, orientação, 
luminosidade e forma (Levitin, 1999). Levitin refere um objecto como algo que mantêm a sua 
identidade mesmo que alguns destes atributos sejam alterados, como localização ou cor. 
 Uma performance em música contém os seguintes atributos, altura, ritmo, tempo, contorno, 
timbre, intensidade e localização espacial. Se alguns destes atributos forem alterados, a sua 
identidade não muda. Uma melodia por exemplo poderá na mesma ser reconhecida, mesmo que se 
altere por exemplo a sua altura (com a excepção da alteração de contorno e às vezes ritmo). São as 
relações entre as notas e os padrões que são importantes. 
 2.6.4 Contorno 
 Levitin refere que aqui o contorno é considerado como a forma de uma melodia quando os 
intervalos entre as notas são ignorados. Apenas o padrão de movimento ascendente ou descendente 
é considerado. Para uma melodia de que não nos lembramos muito bem, o contorno é mais 
importante e foi mais facilmente memorizado que os intervalos, ao contrário de melodias que nos 
são familiares em que os exactos padrões de intervalos entre as notas são memorizados. Uma 
criança não consegue distinguir uma alteração melódica numa canção se o contorno for mantido. 
 2.6.5 Letras 
 Segundo Levitin, a facilidade em memorizar letras de canções deve-se às letras da maioria das 
canções populares serem construídas com muitas restrições de rima, ritmo e destaque melódico, 
estilo e progressão de maneira a estas não serem muito alteradas. 
2.6.6 Memória para altura musical e tempo 
 Segundo Levitin, temos capacidade de memorizar a altura correcta e o tempo de uma música. 
Considerando o “ouvido absoluto”, que é uma capacidade que poucas pessoas têm (1 em cada 10 
000) de reconhecer e classiﬁcar uma nota, apenas ouvindo-a ou se solicitada reproduzir na perfeição 
uma nota especíﬁca. Levitin refere que foram feitas experiências com pessoas sem ouvido absoluto 
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para determinar se tinham a capacidade de memorizar a altura certa de uma música e concluiu-se 
que nos casos de música pop ou rock em que os indivíduos ouvem a mesma musica repetidamente, 
conseguem armazená-la na memória de longo prazo e reproduzi-la com a altura correcta. 
 No caso do tempo correcto, não será tão óbvio, pois está numa “dimensão” diferente da altura, 
mas também neste caso foi isso que se veriﬁcou. 
 Numa perspectiva de pensamento moderno, a memória é distribuída por várias partes 
independentes do cérebro e esses diferentes tipos de memória ocupam estruturas neurais separadas. 
A memória para música, tal como para prosa ou imagem, utiliza diferentes subsistemas de memória 
para armazenar os vários aspectos musicais. A memória abstrai regras gerais de experiências 
especíﬁcas e preserva alguns detalhes dessas experiências. (Levitin, 1999) 
2.7 Audio Branding
 A Audio Branding Academy, é um dos locais onde podemos encontrar alguma informação 
estruturada sobre Audio Branding. Foi fundada em Fevereiro de 2009 por Cornelius Ringe, Kai 
Bronner e Rainer Hirt em Hamburgo e apresenta-se como a primeira instituição independente para a 
comunicação acústica de marcas. No seu site, é sugerirdo que o Audio Branding descreve o 
processo de desenvolvimento e gestão da marca, pelo uso de elementos acústicos dentro do quadro 
de comunicação de uma marca. É parte da comunicação multi-sensorial de uma marca corporativa. 
O Audio Branding aspira à construção sólida de uma marca sonora, que represente a identidade e 
valores de uma marca de uma maneira distintiva. Refere também que fazem parte do Audio 
Branding o logotipo sonoro, a música da marca e a voz da marca.
 Ari Carvalho no seu estudo sobre a identidade sonora da RTP2 cita que Audio Branding é 
deﬁnido como “o processo estruturado pelo qual o acústico se torna uma parte da marca e da sua 
identidade. Pode consistir num loop audio, num jingle ou num tema de marca” (Jackson & Fulberg, 
2003). 
 Carvalho refere na sua investigação que foi Jean Pierre Bucelon, um produtor de rádio 
francês, que em meados dos anos 80, terá usado pela primeira vez a expressão marque sonique. 
Bucelon começou a trabalhar com a Media Sales e a Marketing UK introduzindo a expressão na 
língua inglesa. Carvalho acrescenta que a oferta de serviços de Audio Branding é mais recente nos 
Estados Unidos do que na Grã-Bretanha e que mesmo assim em 2001 só existiam, em todo o 
mundo, três empresas que ofereciam serviços especíﬁcos nesta área. Actualmente existem mais de 
50 empresas espalhadas pelo mundo.
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 Encontramos no site de especialistas em som e música para comunicação, Groves, a sugestão 
que o Sound Branding relaciona-se com o uso de som e música, como instrumento de criação de 
consciência e reconhecimento de uma marca, da mesma maneira que habitualmente reconhecemos 
essa função aos elementos visuais.
 É também sugerido pela Groves que uma identidade sonora permite a percepção da direcção 
que quer seguir uma determinada marca, e faz o público sentir uma associação constante com essa 
mesma marca. É igualmente referido que o Sound Branding é sistemático, tanto no seu 
desenvolvimento como na sua implementação. Os atributos de uma marca são traduzidos ao nível 
da audição e comunicados conscientemente. Um uso comum e descoordenado da música, é 
substituído por sinais auditivos da marca, intencionalmente criados. Estes sinais, segundo a mesma 
empresa, asseguram o reconhecimento e ajudam a providenciar diferenciação. Uma identidade 
sonora pode transportar a personalidade e os atributos da marca, da mesma forma que a arquitectura 
visual ou a linguagem o faz, refere a mesma empresa.
 Também no mesmo site, podemos encontrar a proposta de um sistema de criação de Sound 
Branding feito de três estádios, que são o desenvolvimento, a implementação e o controle. No 
estádio do desenvolvimento é feita primeiro uma investigação de marca, onde se analisa o historial 
da marca e o actual uso da música. É também analisada a coerência entre imagem e identidade bem 
como os aspectos da marca que podem ser traduzidos musicalmente. De seguida é feito um estudo 
da concorrência e do uso da sua identidade sonora, de modo a construir hipóteses de diferenciação. 
Também são considerados neste estádio que tipo de media serão utilizados e quais as suas 
limitações técnicas. No seguinte estádio, da implementação, são decididos os elementos sonoros a 
utilizar em termos de estilo, género, instrumentação, forma e quantidade. De seguida é estudado o 
público alvo, objectivos e parâmetros para a identidade sonora. Após este passo, são produzidos os 
elementos sonoros, definido um logotipo sonoro e implementado o que foi produzido. No estádio 
final é controlado o uso desses elementos sonoros e são feitos os ajustamentos necessários.
 O Audio Branding ou Sonic Branding tem vindo a crescer tornando-se fundamental na 
estratégia do marketing moderno. Exemplo do crescimento desse interesse foi o primeiro congresso 
da Audio Branding Academy, de 2009 em Hamburgo, onde se tentou dar os primeiros passos para o 
estabelecimento de linhas orientadoras e uniformização de conceitos. 
 Sugerimos assim, que o Audio Branding é uma área que, apesar de estar mais directamente 
ligada ao campo do marketing e das vendas, não pode ser descurada no âmbito da criação de uma 
identidade sonora para um canal televisivo, já que pretendemos trabalhar audio logos e música de 
marca na aplicação prática deste estudo.
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 O estudo destas matérias, permitiu-nos ter uma base teórica, para na aplicação prática deste 
projecto, podermos tomar decisões bem fundamentadas. O esclarecimento destes conceitos, e a 
possível relação entre eles, são uma ajuda para a proposta de um método de criação de uma 
identidade sonora, aplicada a um canal de televisão.
 Assim, foram esclarecidos os conceitos de identidade e marca, os processos da relação entre 
signo, signiﬁcado e o som, estudado o funcionamento da memória auditiva, que é um elemento com 
que queremos trabalhar no projecto prático, tentando que a identidade sonora seja retida em 




3 Estudos de Caso
 Neste capítulo propomos dois estudos de caso que consideramos relevantes para o projecto. 
 O primeiro caso é a nova identidade da RTP 2, onde fazemos, um breve historial do canal, 
apresentamos uma breve contextualização da criação da sua identidade sonora e explicamos a 
implementação e a metodologia que foi utilizada. No segundo caso, fazemos uma apresentação do 
Canal 180, objecto do trabalho prático da nossa dissertação, onde abordamos o seu historial, 
estratégias de marketing e de comunicação, o funcionamento da emissão e a sua grelha de 
programação.
3.1  Caso A: A Nova Identidade Sonora da RTP 2
 Decidimos como primeiro estudo de caso a implementação da nova identidade sonora da 
RTP 2. 
 O motivo que nos levou a esta escolha prende-se, em primeiro lugar, por a RTP 2 ter-nos 
sido indicada como um dos canais de televisão inspiradores do Canal 180, e em segundo lugar por 
haver um estudo recente de 2011, documentado em forma de dissertação de mestrado sobre esta 
identidade sonora, feito por Ari José Marques de Carvalho para a Escola de Artes da Universidade 
Católica Portuguesa, e que nos servirá de guia para este estudo de caso.
3.1.1 Breve historial da RTP 2
 Segundo o estudo de Ari José Marques de Carvalho, apesar da primeira emissão 
experimental da RTP datar de 15 de Dezembro de 1956, alicerçada numa missão de serviço público, 
descrita como um eficiente instrumento de educação ao serviço da arte, ciência, da técnica e da 
cultura, que emitiu um programa inaugural com música ligeira, fado, ranchos folclóricos, música 
clássica e ballet, foi apenas a 7 de Março de 1957 que a RTP teve efectivamente emissões regulares.
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 A criação de um segundo canal começa a ser pensada a partir de 1967, mas foi em 1968, a 
partir da instalação do primeiro emissor UHF6 em Monsanto, que numa fase experimental, começa 
a ser emitido o que era chamado na altura o 2.º Programa. Nesta fase, a maior parte das vezes esta 
emissão limitava-se a repetir a emissão do primeiro canal.
 Com a chegada à presidência da RTP de Ramiro Valadão em 1969, cria-se a pretensão de 
dotar a RTP de um 2.º Canal independente, apesar de que, as verbas existentes na altura, não 
permitiam a existência de programação própria nesse canal.
 No início dos anos 70, a capacidade de cobertura do canal é aumentada com a instalação de 
UHF no Centro e Norte do país.
 Em 1971, o problema do financiamento do segundo canal ficou resolvido, tal como entendia 
Ramiro Valadão, através de publicidade, a partir do momento que a Movierecord Portuguesa, 
juntou à concessão dos espaços do canal 1 os do 2.º canal, passando este a emitir programas de cariz 
mais culto e erudito como ópera ou teatro televisivo.
 A 28 de Março de 1978, tomou posse como presidente da RTP, João Soares Louro e 
simultaneamente foi criado o Centro de Investigação Audiovisual (CIAV). Como resultados dos 
estudos deste centro de investigação chegou-se à conclusão que havia a necessidade de renovar o 
interesse do público pela televisão, introduzindo o estímulo de uma certa concorrência com 
diversificação de programas pelos dois canais. A partir de 16 de Outubro, o 2.º Canal passou a 
emitir emissões complementares nos horários de maior audiência a fim de proporcionar ao público 
uma programação alternativa, que devido à falta de meios e financiamento, decidiu apostar na 
informação. 
 A forma como se distinguiu o canal 2 apostando na informação despertou o interesse do 
público ajudada pelo horário do Jornal da RTP 2, às 22h00, e pela maneira de trabalhar as notícias, 
indo ao fundo das questões, investigando e tendo convidados em estúdio.
 A principal preocupação do canal 2 torna-se dar resposta às funções de formar e informar. 
deixando para o canal 1 a função mais recreativa, ganhando por isso um público mais elitista, com 
estratos profissionais mais elevados.
 Em 1979 é publicada a Lei da Radiotelevisão para regular o exercício da actividade.
 A RTP 2 continua a apostar em programação com conteúdos próprios e agora já não só 
centrados na informação mas com produção de ficção nacional, teatro e música. A ficção 
estrangeira, escolhida para o canal também procurava ser uma alternativa à RTP 1, fugindo às 
produções americanas, baseando-se em séries e cinema.
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6 Frequência Ultra Alta
 Ainda segundo Ary Carvalho, na década de 80 a RTP perde a rede de emissão para a PT.
 Nos anos 90, são emitidos vários programas de informação como Sinais do Tempo , Falar 
Claro, Frente a Frente ou Fogo Cruzado, a informação económica como Acerto de Contas e 
informação regional com o Regiões Magazine, bem como um magazine cultural Em Português nos 
Entendemos e a série documental Geração de 60.
 O 2.º Canal continua a sua aposta em longas metragens e a informação de cinema, teatro, 
literatura, artes plásticas e música.
 Também é na década de 90 que aparecem duas novas operadoras de televisão a SIC e a TVI, 
mas que concorriam apenas directamente com a RTP 1, isolando a RTP 2 como real alternativa de 
programação. É igualmente nesta década que a RTP 2 passa a dedicar uma fatia da sua programação 
ao desporto e programas infantis.
 A partir de 2002 a RTP 2 passa a designar-se como “A 2:” e é criado um grupo de trabalho 
para propor um novo modelo de serviço público de televisão. Este grupo de trabalho aconselhou a 
manutenção dos dois canais de televisão pública, mas com a RTP 2 a assumir-se como verdadeira 
alternativa aos canais generalistas existentes. Foi sugerido também, a intervenção de fundações, 
universidades, grupos de teatro, música, cinema, escolas de artes e associações nacionais e regionais 
na programação do canal.
 A partir de 2004 é concretizada a incorporação da sociedade civil no 2.º canal em programas 
como Clube de Jornalistas, Sociedade Civil, programas de caça e de pesca, programas produzidos 
por universidades entre outros, apesar da maior fatia de público nesta época ser a população 
infanto-juvenil.
 A 14 de Fevereiro de 2007 é aprovada a lei que procede à restruturação da concessionária do 
serviço público de rádio e televisão e consequentemente é criada a Rádio e Televisão de Portugal 
SGPS, SA e o segundo canal volta a chamar-se RTP 2. É então inciado um processo de reflexão 
sobre como reconstruir a identidade da RTP 2.
3.1.2 Contextualização da Identidade Sonora
 É neste ambiente de remodelação que começa a ser pensada por Ari Carvalho, a nova 
identidade sonora da RTP 2.
 Segundo o próprio, o grande desafio prende-se com a diversidade de programação do canal, 
que remete para vários géneros musicais.
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 Se por um lado, o segundo canal é um veículo de comunicação da arte em todas as suas 
vertentes, por outro lado, outras narrativas como a história, a ciência, a tecnologia, o ambiente bem 
como a programação infantil ocupam um grande espaço de emissão.
 Outra condicionante da diversidade de programação é a forte presença durante o fim de 
semana, do desporto amador ou de pequena expressão.
 Ari Carvalho considera que também tem de ter em conta os vários suportes em que o canal 
vai ser difundido, bem como a interligação entre os vários canais da RTP.
 Outro ponto a ter em conta é a organização da grelha de programas com o horário nobre 
organizado em torno do jornal principal emitido às 22h00. Os programas que o antecedem e 
precedem, são normalmente programas de qualidade considerada superior, como homenagens a 
figuras das artes, documentários, divulgação artística e cultural e ciclos de cinema ou cinema 
europeu.
 O re-brand7 da RTP 2 apresenta segundo Ari Carvalho outro problema que é o da ligação à 
identidade corporativa da RTP.
 Para além disto, a própria identidade gráfica criada para a RTP 2, acrescentada aos pacotes 
de programas comprados para serem inseridos nas grelhas de programação, são condicionantes a ter 
em conta.
 As primeiras questões levantadas por Ari Carvalho e a sua equipa são:
- Quem é o nosso público?
- Que tipo de orientação e expectativas queremos criar?
- Queremos procurar novos públicos?
- Que formato delinear para a antena?
- Existem segmentos trancados a públicos alvo ou existe heterogeneidade na programação?
 Ari Carvalho conclui que havendo já respostas a algumas perguntas, outras surgirão durante 
o processo de trabalho em articulação com a direcção de programas.
 Com base no contrato de concessão do serviço público de televisão, encontram-se directrizes 
que ajudam a responder a algumas perguntas, como a referência aos objectivos de promover em 
graus de complexidade diferenciados, a curiosidade e o desenvolvimento intelectual dos cidadãos, o 
conhecimento sobre a realidade histórica e contemporânea do território e da sociedade, a 
colaboração com o sistema de educação e formação profissional.
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7 criação de uma nova identidade
 Em termos de público que maioritariamente assiste à RTP 2, os dados foram fornecidos pelo 
Gabinete de Estudos de Audiências da RTP, permitindo analisar as orientações de horários e qual a 
sua procura.
 Em termos criativos, a identidade sonora foi baseada na grelha e nos programas tipo criados, 
mantendo respeito pela linha histórica do canal.
 Juntando a isto, foi também considerada a opinião da direcção de programas da RTP 2, que 
mostrou que queria um canal sóbrio, que reflectisse um pendor erudito, sem ser hermético e sem 
ambiências distintas conforme os horários, visto esse efeito ser alcançado pela própria escolha da 
afectação dos programas à grelha de emissão.
3.1.3 Implementação e metodologia utilizada
 Partindo das orientações e limitações gerais anteriormente mencionadas, Ari Carvalho 
avançou então para a criação de um logotipo sonoro baseado no público, perfil de canal, objectivos 
estatuários e objectivos da direcção do canal. Para além disso, o logotipo gráfico, teria de ser 
interpretado sonoramente, determinando as componentes emotivas da relação sonora e visual com o 
espectador.
 Foram feitos vários estudos e maquetas iniciais, e experimentada uma sequência de três notas, 
baseadas no anterior logotipo do canal, que tinha por base um quadrado. O 4 do quadrado e o 2 de 
RTP 2, foram traduzidos musicalmente por intervalos de quarta e segunda respectivamente. Esta 
ligação ao passado da RTP 2 faria a ligação com a identidade presente e a utilização dessas três 
notas, apesar de algo dissonante, correspondiam à vontade de Ary  Carvalho de encontrar algo que 
surpreendesse, mas que fosse tão válido como experimentalista, reflectindo a essência da RTP 2.
 Partindo dessas três notas, foi criada a assinatura sonora, de três segundos que é o elemento 
basilar do canal em termos sonoros.
 Partindo dessa assinatura de três segundos, foram criadas frases mais longas para os dois tipos 
de separadores de canal, os curtos, de sete segundos, e os longos de doze segundos, mas também 
um maior de vinte e cinco segundos que seria como que o “hino” do canal.
 Havia a necessidade de criar posteriormente vários ambientes sonoros, baseados nestas três 
notas, que reflectissem os diferentes públicos e propósitos do canal, e que em simultâneo 
constituíssem todos os elementos identificativos do canal.
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 Partindo das frases curta e longa, foi criada uma base lounge8, uma versão clássica, uma 
abordagem mais jazzy9, uma abordagem funky 10, uma versão infantil e versões temáticas conforme 
a época do ano, como uma versão de Natal.
 Para a versão clássica, optou-se por um grupo de câmara por reflectir um ambiente mais 
íntimo e menos épico.
 Para a versão jazzy procurou-se reproduzir o ambiente de clube jazz.
 Para a versão lounge, foram utilizados ambientes dos inícios dos anos noventa, com alguns 
elementos rítmicos invertidos no tempo, em reverse.
 A versão infantil, definiu-se pelo recurso a arpejos, utilizando o som de uma harpa como 
elemento principal.
 Apresentadas estas decisões à direcção de programas, foi aceite a melodia base mas foram 
levantadas algumas questões quanto ao conceito de desmultiplicação de ambientes, por questões 
práticas relacionadas com a criação gráfica, que foram posteriormente resolvidos com o 
departamento gráfico do canal.
 Após a resolução destes problemas, foram compostos os separadores de publicidade, de 
classificações, a meteorologia, os quadros de programação, as aberturas e os fechos das auto-
promoções do canal e adaptados os separadores a diferentes durações.
 Além disto, foram criados vários genéricos de abertura e fecho de programas do canal.
 Segundo Ari Carvalho, chegou-se assim ao ponto em que a identidade sonora da RTP 2, 
reflecte a ideia de lugar alternativo, arriscando sair dos acordes e harmonias mais óbvias, 
respeitando uma ideia de um low profile11, ao induzir alguma tranquilidade, que juntamente com 
algumas dissonâncias, acabam por funcionar como marca distintiva, num universo televisivo 
ruidoso, reflectindo o propósito da programação da RTP 2.
3.2 Caso B: O Canal 180 
 Escolhemos como segundo estudo de caso o Canal 180 por ser o objecto de aplicação prático 
da criação de uma identidade sonora para um canal de televisão. Neste estudo de caso, iremos fazer 
uma contextualização histórica do canal em causa, da empresa mãe e estudar os seus objectivos e 
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8 género de música ambiente
9 com raízes no jazz
10 com raízes no funk
11 discreto
ambições, bem com todo o seu funcionamento de emissão, programação e estratégias. Deixaremos 
toda a parte de identidade gráfica para o capítulo referente à implementação do projecto.
 Toda a informação contida neste capítulo foi compilada ao longo do estágio curricular na 
empresa, através de reuniões com a direcção de programas, no sentido de ter o maior número de 
dados que contribuíssem para a decisão de um caminho a tomar, na criação da identidade sonora do 
canal, já que a documentação existente é muito escassa.
3.2.1 OSTV
 A OSTV é um projecto alternativo de televisão por cabo destinado a um público que procura 
conteúdos culturais de qualidade num contexto cada vez mais rico e fragmentado.
 Segundo a direcção de programas, os modelos tradicionais de produção e distribuição de 
conteúdos televisivos, têm hoje grande dificuldade em acompanhar uma agenda cultural cada vez 
mais intensa e geograficamente dispersa. A pressão das audiências, as pesadas estruturas de custos e 
a rigidez da programação, não permitem responder a uma realidade diversa e complexa, composta 
por múltiplos nichos e um público que reclama também para si um papel cada vez mais 
interventivo. Os principais meios de comunicação não se abrem nem potenciam o talento criativo 
que realmente existe. Se por um lado parecem faltar conteúdos culturais interessantes nos canais de 
televisão tradicionais, por outro lado nunca se produziram tantos conteúdos audiovisuais, seja, por 
exemplo, por bloggers, viajantes profissionais, ou até pelos próprios artistas free-lancers12 que, com 
poucos meios, produzem conteúdos de grande qualidade que não têm espaço nos canais de televisão 
ditos “convencionais”.
 Existe uma geração que quer mostrar o que faz, geração essa que gere a informação e os 
média de uma forma totalmente inovadora. É neste contexto que foi proposta uma nova experiência 
televisiva, uma forma diferente de produzir, organizar e distribuir conteúdos audiovisuais de âmbito 
cultural. Através do poder da colaboração e de um espaço média especializado, torna-se possível 
transmitir aquilo que, no paradigma actual, é economicamente inviável ou difícil de concretizar, tal 
como a cobertura aprofundada de inúmeros eventos culturais. 
 A sustentabilidade da OSTV baseia-se na capacidade de cruzar talento, visibilidade e interesse 
comercial. Este canal de televisão pretende atrair uma nova geração de talento e produtores de 
conteúdos, que queiram desenvolver projectos pessoais com relevância cultural e com elevado valor 
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12 profissional autónomo
social, oferecendo incentivos financeiros através de parceiros institucionais, culturais e comerciais 
ou contribuindo para a cadeia de valor económico da comercialização das suas obras. 
  A oportunidade identificada relaciona-se com a crescente oferta cultural: concertos, festivais, 
exposições, exibições, espectáculos e outros eventos que os meios de comunicação tradicionais não 
estão aptos a dar cobertura. 
 Ao mesmo tempo, nesta última década, o número de profissionais das áreas criativas 
aumentou significativamente e os meios de produção de vídeo, som, e imagem gráfica tornaram-se 
tão acessíveis e fáceis de usar, que deixaram de ser exclusivos de grandes empresas e de 
profissionais com formação. Existe hoje uma oferta significativa de obras que simplesmente não 
dispõem de um canal de distribuição adequado. Existe também um enorme potencial de criação de 
conteúdos originais e de novos formatos que dependem de reduzidos recursos financeiros.
 A OSTV ambiciona ser o principal destino nos média para um público jovem culturalmente 
activo, que procura conteúdos de qualidade sobre a agenda cultural nacional. 
 A estratégia consiste, no desenvolvimento de um novo espaço média agregador de conteúdos 
criativos e culturais de qualidade, a partir de um modelo colaborativo inovador, que promova a 
interacção e participação de um número alargado de criadores e produtores, de forma a construir 
uma oferta televisiva original e atractiva para investidores e anunciantes. Nesse sentido os 
principais objectivos foram:
• A criação de uma marca nacional de referência na área dos média e da criatividade, capaz de 
representar um movimento popular de cultura alternativa (Canal 180).
• A construção de uma rede colaborativa para produção de conteúdos, composta por agentes 
culturais: instituições de referência, salas de espectáculos, associações culturais, promotores 
de espectáculos, universidades, produtores independentes, empresas e marcas comerciais 
ligadas à cultura e à produção de conteúdos. 
• Alargamento desta rede a parceiros internacionais de forma a atrair novos conteúdos e 
reforçar o estímulo criativo e a competitividade global dos participantes nacionais. Pretende-
se estabelecer parcerias para desenvolvimento e partilha de conteúdos em quatro mercados 
internacionais relevantes: Brasil, EUA, Reino Unido, Holanda.
• Desenvolvimento de uma nova experiência de consumo média, através do cruzamento das 
potencialidades tecnológicas de várias plataformas de distribuição, nomeadamente através 
da inovação no mobile e integração com redes sociais, indo assim ao encontro de novos 
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hábitos de consumo e explorando novas lógicas de participação e partilha de informação. 
• Lançamento do canal no primeiro semestre de 2011 nas principais plataformas de 
distribuição: ZON, WEB, iPad e iPhone.
3.2.2 O Canal 180
 A ideia da criação do Canal 180, já expressada nos objectivos da criação da OSTV, nasceu há 
aproximadamente quatro anos na mente de João Vasconcelos, o actual Director Executivo do canal. 
 João Vasconcelos pretendia então criar um canal open source13  que agregasse o melhor 
conteúdo disponível na internet, trazendo para a programação, aquilo que a televisão “tradicional” 
marginalizava.
 A 25 de Abril de 2011, começam as emissões regulares do Canal 180, com seis horas diárias 
de programação, das 20h00 às 2h00. Passado uns meses essa emissão alargou-se ao período das 
8h00 da manhã às 2h00 da noite.
 Neste momento o canal tem pouco mais de dois anos e ganha cada vez maior visibilidade.
 Segundo a Direcção do canal, o Canal 180 da OSTV é o primeiro canal de televisão de 
origem nacional, especializado em cultura e criatividade, presente em todas as plataformas de 
distribuição multimédia. Através de uma abordagem aberta, vai atrair o público e os parceiros a 
partilhar um espaço mediático para em conjunto criar algo novo, interessante e valioso, capaz de 
representar um novo paradigma de produção cultural, muito mais rico e diversificado.
 Actualmente o Canal 180 está disponível através do cabo das seguintes redes: Optimus Clix, 
Vodafone TV e Zon HD. Para além da televisão, o canal 180 está também disponível na internet 
através do seu canal de youtube, do site e do Facebook. Em complemento destas plataformas, o 
canal 180 está igualmente disponível nos dispositivos moveis, dispondo de uma aplicação própria 
para ipad e iphone.
 Através do cruzamento das potencialidades de cada uma das tecnologias de distribuição, 
pretende desenvolver uma nova experiência interactiva de consumo de conteúdos, em que o 




Fig. 1 | Relacionamento das várias plataformas 
Fonte: OSTV
 
 A plataforma Web é a porta de entrada para a experiência. A Internet é um espaço de 
interacção e participação. O canal pretende que o website seja uma plataforma aberta a uma 
comunidade alargada e a múltiplas fontes de criatividade e de produção. Os utilizadores poderão 
publicar vídeos, votar, comentar e partilhar o conteúdo de que mais gostam. Do ponto de vista da 
gestão de conteúdos através destas funcionalidades é possível conhecer algo muito valioso, as 
preferências dos utilizadores, o que permite personalizar e recomendar, prolongando o seu 
consumo. São criados incentivos permanentes para a criação de conteúdos, seja através de 
colaborações, co-produções ou recolha de fragmentos de conteúdos, de forma a aprofundar o 
envolvimento e nível de participação.
 Ainda segundo a direcção do canal, a criação deste tipo de relação com as audiências é 
decisiva na capacidade de promover a distribuição informal de conteúdos, nomeadamente através 
de redes sociais digitais. A construção de audiências é feita sobretudo através das redes sociais mais 
populares (Facebook, Twitter), que são alimentadas regularmente com informações relevantes sobre 
a programação.
 Quanto ao website tem um interface simples que privilegia a visualização dos conteúdos 
vídeo. Comporta alguma variedade de vídeos e categorias, mas não tem a densidade de um portal. O 
número de funcionalidades também é reduzido ao essencial, mantendo claro o seu propósito e a sua 
navegação. Tem uma grande área de destaque onde são promovidos os principais conteúdos do dia 
das principais áreas editoriais.
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 A Televisão é o meio por excelência de visualização. Os ecrãs cada vez maiores e de maior 
definição e os sistemas de som cada vez mais poderosos que temos nas nossas salas proporcionam 
experiências únicas se comparadas com qualquer outro ecrã. 
 A inovação neste suporte tem a ver com a transformação da tradicional grelha de programação 
rígida dos canais tradicionais, que é periodicamente definida com base em análise de audiências e 
estudos de consumidor, numa programação orgânica construída segundo as preferências dos 
próprios utilizadores. Ou seja, o canal aproveita a programação não-linear gerada online para tomar 
opções mais adequadas de selecção de conteúdos para a emissão linear na TV Cabo. 
 A plataforma móvel tem sobretudo um papel de suporte ao consumo e produção de conteúdos. 
Seja através da integração com redes sociais ou de alertas sms de programação, é um veículo 
importante de fidelização e de construção de audiências. Está prevista a possibilidade de interacção 
com a emissão de televisão através de conteúdos multimédia, assim como o desenvolvimento de 
aplicações transaccionais para serviços relacionados com os conteúdos apresentados.
3.2.3 Estratégia de Marketing do Canal 180
 A Fig. 2 resume o posicionamento e abordagem a quatro segmentos fundamentais 
identificados: Público, Criadores, Instituições Culturais e Empresas.




 Um posicionamento claro ajuda a perceber a abordagem proposta para cada um dos 
segmentos.  Abaixo são apresentados os principais benefícios de cada proposta.
Fig. 3 | Principais benefícios por segmento
Fonte: OSTV
 Através da interligação existente entre os quatro segmentos, são desenvolvidas finalmente 
funcionalidades que consubstanciam a oferta e argumentos competitivos para cada tipo de 
segmento.
Fig. 4 | Argumentos competitivos por segmento
Fonte: OSTV
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 3.2.4 Estratégia de Comunicação do Canal 180
 Do ponto de vista da direcção de programas, um canal não vive sem conteúdos e um canal 
colaborativo não vive sem uma grande marca. 
 A marca é uma peça fundamental na estratégia de marketing para gerar os níveis de 
atractividade e respeito que suportem o modelo colaborativo deste projecto. Pretende-se oferecer 
um espaço qualitativo para investidores e anunciantes de forma a garantir o valor e sustentabilidade 
das receitas.
 O objectivo foi criar uma marca capaz de ocupar o espaço que se encontra vazio no 
panorama dos média nacionais. Esta marca deve nascer do conceito de abertura e interactividade 
que constituem factores de diferenciação deste canal. Uma marca com um posicionamento claro na 
cultura independente e alternativa, com uma forte identidade visual, mas que transmita também a 
tolerância e a pluralidade essenciais ao processo criativo. 
 180 é uma marca que segue a tradição da televisão, aplicando-a a um novo paradigma, 
multiplataforma, global, interactivo. 180º à volta da cultura e criatividade. Co-produção e 
colaboração como ingredientes centrais, como receita para inovar e atrair os conteúdos mais 
originais e surpreendentes, que hoje habitam a internet de forma dispersa e desfragmentada.
 O plano de comunicação aposta em formatos e suportes de baixo custo, que permitem um 
contacto contínuo e muito dirigido aos seus públicos-alvo, de forma a criar sustentabilidade das 
audiências, sendo disto exemplo as redes sociais e a publicidade on line. Por outro lado, a promoção 
institucional é feita directamente através de roadshows14 regulares de apresentação do projecto.
3.2.5 Emissão
 Ao contrário de um canal normal que possui uma régie15  e operadores para assegurar a 
emissão, o Canal 180 limita-se a ter um computador que assegura a emissão. O computador em 
questão contém um software open source que permite efectuar o alinhamento diário do conteúdo 
que irá para o ar. Basta colocar na grelha os vídeos no tempo exacto a que queremos que eles sejam 
transmitidos. Este software possibilita igualmente a sobreposição de grafismos aos vídeos 
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14 apresentações itinerantes
15 cabine de controlo técnico
colocados na timeline16. No processo da emissão há ainda outro software que permite gerar playlists 
17 de forma a poder incluir os separadores de publicidade assim como as autopromoções ao canal. 
Este programa permite igualmente dar destaque a uns vídeos mais que outros e permite evitar a 
repetição do mesmo conteúdo. Tendo em conta que este sistema de emissão não tem monitorização 
para evitar erros e quebras de emissão foi desenvolvido um sistema de alarmes. Por fim, este 
sistema de emissão permite reduzir os recursos humanos necessários para garantir a continuidade da 
emissão.  É apenas é necessária uma pessoa que em cerca de 30 minutos diários assegura o 
alinhamento dos conteúdos. 
3.2.6 Programação
A primeira particularidade da programação é influenciada pela lógica da televisão por cabo, 
que é muito mais aleatória que a televisão tradicional. Seguindo essa lógica, os únicos programas 
que têm horas fixas são o Magazine e a Banda do dia. O Magazine dá todas as horas começando 
sempre à hora certa. O resto do tempo de programação é ocupado pelas séries sobre música, 
viagens, arquitectura, e pelos mini docs e documentários. Ainda na lógica do cabo, os conteúdos são 
repetidos várias vezes para permitir que sejam vistos por um maior número de pessoas.
O Magazine é um programa cultural que retrata os acontecimentos importantes do panorama 
cultural. Este programa promove as várias áreas culturais, o cinema, a pintura, a fotografia, a 
música, o teatro, etc. Tendo em conta que o Canal 180 é de abrangência nacional, o Magazine dá 
exactamente o mesmo destaque a todas as peças independentemente do local do evento. A linha 
editorial do Magazine é produzida de uma forma transversal, para que mesmo as pessoas que não 
estão habituadas a consumir certos tipos de arte, possam vir a consumi-las.
  Algumas Séries Musicais:
  Petites Planètes: Esta série, consiste num conjunto de documentários experimentais, através 
dos quais, o realizador Vincent Moon nos leva aos quatro cantos do mundo à descoberta de 
diferentes musicalidades.
 Bodyspace: Programa musical em pareceria com site Bodyspace que combina uma crítica a 
um disco recente, seguido de um episódio da Videoteca Bodyspace.
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16 sequência de programação no tempo
17 listas de programação
 We have signal: Este programa é dedicado às bandas mais inovadoras dos últimos tempos, 
que vêm do mundo inteiro para actuar num mesmo café chamado Bottle Tree, que se situa no 
Alabama. Uma série em colaboração com a Televisão Pública de Alabama. 
 4 eyes: As 4 Eyes Sessions são desenvolvidas por três amigos ingleses amantes de música 
que gravam sessões ao vivo com bandas emergentes do universo alternativo. 
Outros Programas:
  Tripe: O Tripe é um programa open source de viagens de autor. Viajantes de todo o mundo 
partilham as suas aventuras geográficas e estéticas no canal 180, permitindo aos telespectadores 
descobrir outros países de uma forma original.
  I Like: O I Like é um programa sobre arquitectura e intervenção espacial, desenvolvido em 
colaboração com o atelier premiado Like Architects. Este programa desenvolve-se em 11 episódios 
organizados por cores.
  Mini Docs e 180 ID: Apesar de o Canal 180 ser principalmente uma televisão agregadora de 
conteúdos, também produz alguns conteúdos entre os quais os mini docs e os 180 ID.
 Um Mini Doc é um documentário que dura entre 5 a 10 minutos. O objectivo do Mini Doc é 
de promover novos criativos. Os Mini Docs são produzidos em parceria com outros canais. Neste 
momento, o Canal 180 já tem parceiros espalhados pelo mundo inteiro: nos Estados Unidos, 
Holanda, Inglaterra, Chile, Espanha, etc. 
 Os 180 ID’s são também mini documentários que têm por objectivo a divulgação de artistas 
e criativos nacionais e internacionais. O que distingue os 180 ID’s dos Mini Docs é que a sua 
produção e realização, é feita unicamente Canal 180. Através do 180ID, o Canal 180 pretende 
promover todos os artistas no mesmo patamar.
 Banda do Dia: A banda do dia consiste numa selecção de vídeo clips de uma banda que é 
transmitida diariamente às 23h30 no Canal 180. A banda do dia é uma forma de dar a conhecer 
novas bandas, promovidas com uma selecção de entrevistas, concertos, vídeo-clips, etc. Todos os 
dias é seleccionada uma banda diferente à qual são dedicados mais ou menos trinta minutos de 
emissão.
  A Música Portuguesa a Gostar dela própria: Este programa consiste de uma série de vídeos 
gravados em vários pontos do país, com vista a ter um vasto espólio de recolha de música popular, 
feita pela organização com o mesmo nome.
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 Oliva Sessions: As Oliva Sessions são uma produção do Canal 180 para a Oliva Creative 
Factory onde são gravadas ao vivo várias bandas na antiga fábrica da Oliva, em São João da 
Madeira.
 Estes dois estudos de caso, permitiram-nos ter informações relevantes para a implementação 
do projecto prático. No caso da RTP 2, foi analisado o contexto em que a identidade sonora foi 
criada e a metodologia utilizada, que pode ser uma base para o início do projecto. No caso do Canal 
180, esta análise era fundamental para conseguirmos comunicar o canal sonoramente, e por isso 
foram registadas as suas motivações, fundamentos, estratégias e programação.
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4 Projecto: Criação da Identidade Sonora do 
 Canal 180
4.1 Introdução
 Depois de termos feito um estudo das principais disciplinas e matérias que estão associadas à 
criação de uma marca ou de uma identidade e que nos servem de base teórica para a criação da 
identidade sonora de um canal de televisão, e após o estudo de caso da implementação da 
identidade sonora da RTP 2, bem como da recolha dos elementos principais que caracterizam o 
Canal 180, objecto de aplicação prática desta dissertação, vamos agora, neste capítulo, apresentar o 
desenvolvimento do processo que levou à criação e implementação da identidade sonora do Canal 
180.
 Começando com um estudo da identidade gráfica do canal, parte fundamental na afirmação 
do mesmo como marca e consequente alicerce de toda a criação sonora por nós desenvolvida, 
passaremos posteriormente à introdução de alguns factores a ter em conta na criação da identidade, 
como o público alvo, as indicações da direcção de programas, antecedentes sonoros associados à 
identidade gráfica, constrangimentos de ordem técnica e finalmente os elementos constituintes da 
identidade sonora do canal.
 Feita esta análise iremos descrever algumas soluções propostas por nós, e descrever o 
processo de pensamento e composição que levou à proposta final para a criação da identidade 
sonora.
 Terminamos este capítulo, com uma descrição detalhada de cada bloco musical criado, bem 
como das ferramentas utilizadas em todo o processo de composição e design de som.
4.2 Identidade Gráfica do Canal 180
 A identidade gráfica do Canal 180 foi criada por Nuno Gerónimo e Paulo Martins da agência 
O Escritório. O conceito da marca “Canal 180” desenvolvido por estes, ganhou em 2012 o Leão de 
Bronze no Festival de Cannes na categoria de Design, atestando a qualidade e criatividade dessa 
identidade gráfica.
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 O conceito base desta equipa para criar a identidade visual do canal partiu da característica do 
próprio canal, de poder ser visto numa multiplicidade de ecrãs.
4.2.1 O Logotipo
 Alicerçado no pressuposto base do canal, que pretende ser um projecto inovador 
multiplataforma, os responsáveis pela criação da identidade visual, criaram um logotipo que é em si 
mesmo, um sistema visual icónico e distintivo, que se pretende disseminado pelo canal, desde as 
auto promoções até à forma como se expõem conteúdos próprios, manifestando nesse logotipo, a 
atenção que o público de hoje distribui em simultâneo, por uma multiplicidade de ecrãs. O logotipo 
representa assim, a televisão dos dias de hoje, objectivo do canal 180, com rectângulos que 
traduzem ecrãs e conteúdos simultâneos. As janelas evocam também open-source e comunicação 
contemporânea (caixas de chats, status, mensagens de texto). As cores são uma referência ao DNA 
dos ecrãs RGB (Red, Green, Blue), que subtilmente também sugerem as cores de Portugal.
Fig. 5 | Logotipo 180 (cor)
Fonte: OSTV
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 O logotipo quando junto da assinatura publicitária “outra televisão”, cria um conjunto único. 
Esta unidade gráfica poderá também albergar outras mensagens desde que, não entre em conflito 
com o símbolo original.
Fig. 6 | Logótipo 180 cor + Assinatura
Fonte: OSTV





 Vamos agora dar alguns exemplos de aplicações do logótipo.
 A identidade gráfica criada mostra-se à prova de escala, podendo ser utilizada com diferentes 
propósitos.
Fig. 8 | Aplicação em larga escala
Fonte: OSTV
Fig. 9 | Aplicação em larga escala
Fonte: OSTV
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Fig. 10 | Assinatura no ecrã
Fonte: OSTV
4.2.3 O Caixilho
 Aproveitando todas as oportunidades para expressar a imagem e identidade do Canal 180, os 
rectângulos que compõem o símbolo, oferecem uma grelha gráfica com usos multifacetados, que 
podem ir de uma estrutura de página WEB até ao design de auto promoção. Torna-se assim uma 
oportunidade para envolver a audiência, e oferecer visibilidade a criativos, designers, animadores, 
editores, etc. As formas 
semi-abstractas, podem 
evocar a rqui tec tura 
através de edifícios, 
m ú s i c a a t r a v é s d a 
silhueta de instrumentos 
ou outras já que o 
potencial gráfico é muito 
grande, especialmente se 
combinado com imagens 
de video.
Fig. 11 | Exemplos de animações e metamorfoses gráficas
Fonte: OSTV
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Fig. 12 | Exemplos de animações e metamorfoses gráficas
Fonte: OSTV
Fig. 13 | Exemplos gráficos de auto-promoções
Fonte: OSTV
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 Poderá também ser usado o sistema gráfico, como arquitectura de conteúdos. O exemplo 
seguinte é uma ideia que explora em ambiente de debate, o potencial das multi-janelas ao colocar 
imagens simultâneas de todos os intervenientes.
Fig. 14 | Exemplo do potencial multi-janelas
Fonte: OSTV
 4.3 Outros factores e condicionantes
 Um dos factores a ter em conta na criação da identidade sonora do Canal 180 é o seu público 
alvo. Segundo a OSTV esse alvo caracteriza-se por ser um público que procura conteúdos ligados à 
criatividade, arte e cultura, por oposição a um público mais generalista que apenas procura 
entretenimento puro. É um público essencialmente jovem, atento e informado, mas sempre 
interessado na actualidade da agenda cultural. É um público exigente, por ter desenvolvido 
sensibilidade a conteúdos mais sofisticados e está incluído num nicho de mercado que estava 
afastado do formato “convencional” de televisão. São pessoas habituadas à tecnologia dos novos 
média e a ver conteúdos numa multiplicidade de plataformas.
 Outro dos factores que deverá ser considerado, são algumas indicações e expectativas que 
foram sido comunicadas pela direcção de programas ao longo da investigação. A direcção 
manifestou que queria que a identidade sonora funcionasse, mesmo que não estivesse associada a 
nenhuma imagem, ou seja, se o público ouvisse o logotipo sonoro do canal, mesmo não estando a 
olhar para nenhum ecrã, identificasse imediatamente o canal. Outra das recomendações foi que, os 
separadores tanto de identidade como de programação funcionassem como respirações na grelha, ou 
seja, apesar de terem a função de despertar a atenção, teriam de ter características não agressivas, 
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para não terem o efeito contrário ao pretendido, que será a fidelização ao canal. Também foi 
recomendado que houvesse uma ligação natural aos conteúdos musicais do canal, que apesar de 
serem bastante diversificados, caracterizam-se por serem actuais, urbanos, de raiz popular (por 
oposição à música erudita) e com alguma predominância de instrumentações típicas de pop/rock 
(guitarras, baterias) ou alguma música electrónica. Também nos foi aconselhado, que a identidade 
sonora, para além de tudo o que foi referido, tivesse uma ligação conceptual aos pressupostos do 
canal, sendo arriscada e criativa. Por fim, foi-nos dada a informação que os diferentes separadores 
teriam de funcionar em conjunto, ou seja, dada a aleatoriedade da entrada dos separadores na grelha 
de programação, fruto do software utilizado, poderiam aparecer separadores de diferente natureza, 
um imediatamente a seguir ao outro e teriam de funcionar em sequência, independentemente da 
ordem por que entrassem na grelha.
 Outra condicionante que teremos de ter em consideração, prende-se com os tempos de 
duração de cada bloco de composição que deverá ser criado, e que está directamente ligado com os 
separadores já existentes no canal, pois é sobre esses que o projecto prático se concretiza. Temos 
então que criar um primeiro logo sonoro de base, que poderá ser uma melodia ou apenas um som ou 
uma sequência de sons sem altura definida. Este logo sonoro deverá servir de base de composição 
para os restantes separadores de identidade ou de programação, e posteriormente servir para criar 
um tema de canal. Resumindo, a escolha do logo sonoro deverá ser o suficientemente versátil para 
conseguir ser conjugado de diversas formas, com diversas instrumentações e poder extrair dele 
diferentes melodias, harmonias, temas completos de duração variável, mas que mantenham uma 
ligação directa com o logo inicial, criando ambientes de expectativa, resolução, ligações emocionais 
ou outros estados de espírito que sejam sugeridos pelos objectivos dos separadores gráficos. 
 Um elemento que sugerimos ter igualmente relevância, está relacionado com a música que já 
estava anteriormente associada aos separadores. Apesar de não haver ainda no canal uma identidade 
sonora definida, as escolhas sonoras para esses separadores não foram feitas aleatoriamente. Foram 
escolhidos pequenas partes musicais retiradas de músicas livres de direitos de autor, mas que de 
alguma maneira poderão reflectir uma preferência estética por parte da direcção de programação. 
 Na nossa opinião, o som escolhido anteriormente não teve em conta uma linguagem musical 
coerente em todos os objectos de identidade sonora do canal, não existindo qualquer elemento de 
ligação que torne essas peças como parte de um todo identificativo de uma marca que se quer 
impor. Mas por outro lado houve a preocupação que esses elementos sonoros fossem coerentes com 
o movimento, cor, ambiente e objectivos da parte gráfica dos separadores, o que por si só revela 
uma opção a ter em conta.
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 Por fim, teremos que contar com um elemento que pode influenciar toda a parte de opções de 
mistura e mesmo a escolha dos timbres a utilizar, que são as condicionantes técnicas associadas ao 
modo como o canal é visionado e ouvido. Sendo um canal que se apresenta em multiplataformas 
(televisão, dispositivos móveis e internet) e apesar da emissão principal e contínua ser a da 
televisão, as outras plataformas apresentam igualmente alguns conteúdos do canal e teremos de 
considerar que o audio para essas plataformas é geralmente comprimido para formato mp3 e 
escutado em piores condições, como são geralmente os elementos transdutores associados a 
computadores pessoais ou telemóveis. Por este motivo, a masterização dos elementos sonoros 
presentes na identidade do canal, bem como a mistura final ou a própria escolha de instrumentação 
e timbres, deverá ser feita de maneira a que a sua reprodução seja ouvida nas melhores condições 
possíveis mediante estes constrangimentos. Consequentemente não deverão ser escolhidas opções 
com elementos demasiado agudos ou graves, como também em termos de textura e densidade das 
peças musicais, deverão ser simples e não ter demasiados elementos em simultâneo.
4.4 Método de composição
 Depois de analisada a identidade gráfica do Canal 180 e confirmada a sua importância como 
afirmação do canal, identificando uma marca que se propõe estabelecer num mercado específico, 
bem como utilizar essa mesma identidade como um dos pilares da sua penetração no mercado e 
juntando a esta informação todo o estudo de revisão de literatura, acrescentado de outros factores e 
condicionantes directamente ligados ao funcionamento do canal, propomos agora um método de 
composição para a criação e implementação da identidade sonora.
 Dada a importância que a identidade gráfica tinha na comunicação do canal, e tudo o que foi 
investigado nesta dissertação até este ponto, decidimos propôr que a identidade sonora estivesse 
directamente associada à identidade gráfica do canal. Assim sendo, como primeiro passo teríamos 
de construir um logotipo sonoro baseado no logotipo 180. 
 Sendo o logotipo gráfico constituído por quatro rectângulos, um mais fino correspondente ao 
algarismo 1, dois rectângulos iguais correspondentes ao algarismo 8 e um rectângulo maior 
correspondente ao algarismo 0, surgiu-nos a hipótese de associar quatro sons a essas quatro figuras. 
A questão que se colocou nesse momento foi, que tipo de sons. Poderiam ser sons concretos, notas 
musicais, sons electrónicos sem altura definida18 ou outra opção. Tendo em conta que alguns dos 
objectivos do resultado da identidade sonora passavam também pela memória musical, pela criação 
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18 sons que correspondem a notas musicais
de expectativa ou pela sensação de resolução, ou seja, conseguir também ligar emocionalmente o 
espectador à identidade do canal sem esquecer a necessidade de o logotipo sonoro ser a base de 
composições com uma maior duração, optou-se por escolher quatro notas musicais. Aqui surge 
outra questão que se prende com a escolha dessas quatro notas musicais. Num primeiro momento, 
houve a preocupação de justificar essas notas com um raciocínio de composição formal, que foi 
rapidamente abandonado. Por um lado, porque todo o nosso trabalho era baseado em investigação 
de carácter mais estético e eventualmente filosófico ou sociológico e não de análise em composição, 
por outro lado porque o público alvo deste canal, bem como o género de música predominante em 
emissão, pertence a um universo não erudito mas popular.  Levando em conta este factor, e juntando 
a isto alguma experiência como músico desse universo popular, propusemo-nos escolher as quatro 
notas que definiriam o logotipo sonoro do Canal 180 com base em algumas maquetas de 
experiência, em que o factor instintivo e emocional na escolha dessas notas, seria o factor principal, 
tal como é feita a composição na área musical mais popular. Assim sendo, chegámos a um conjunto 
de quatro notas que formalmente se define pelo acorde de Si maior com segunda19  (ou nona), 
nomeadamente Si, Re#, Fa#, Do#. Utilizando as notas deste acorde, criámos uma melodia que 
corresponderia ao logotipo do canal. Propusemos, que a nota mais grave corresponderia ao 
rectângulo mais grosso, o que representa o algarismo 0 e a nota mais aguda ao rectângulo mais fino, 
que representa o algarismo 1, ficando as outras duas notas relativas aos dois rectângulos que 
compõem o algarismo 8.
Fig. 15 | Representação do logo sonoro com as notas Fa#, Do#, Ré# e Si
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19 intervalo de um tom
 Este seria o logotipo sonoro proposto por nós e que serviria de base a toda a composição 
necessária nos objectos de motion design, que compõem a identidade do canal. 
 Após a criação do logotipo sonoro, constatámos que este nos daria a possibilidade de fazer 
várias variações, tanto melódicas como harmónicas, permitindo-nos adaptar múltiplas soluções aos 
vários separadores do canal. Por outro lado as notas escolhidas também funcionam tocadas em 
conjunto como acorde, o que é extremamente vantajoso, já que a maior parte das vezes o logótipo 
não aparece com um elemento de cada vez, mas com a composição gráfica “180” em conjunto. 
Tentámos também que a melodia representada neste logo sonoro fosse por um lado uma melodia 
relativamente apelativa para ser apreendida e fixada pela memória auditiva do público, mas por 
outro lado que permitisse alterações na sequência de notas, mantendo a mesma identidade tonal, já 
que teríamos de criar com ela diferentes ambientes sonoros para diferentes propósitos. A 
possibilidade de acrescentar outras notas para criar dinâmicas harmónicas com base nesta melodia 
também foi deixada em aberto. 
 Na investigação da identidade gráfica do canal, deparámo-nos também com mais um 
elemento gráfico utilizado para além do logotipo que é a assinatura publicitaria “outra televisão”. 
Esta assinatura apenas aparece na programação, nos separadores de identidade do canal, mas apesar 
de ser um elemento gráfico diferente do logotipo, foi-lhe conferida igual importância na 
comunicação da identidade do canal, pelos criativos da identidade gráfica, fazendo logotipos com e 
sem assinatura publicitária. Foi então proposto por nós a criação de uma identidade sonora para esta 
assinatura. Como já tínhamos utilizado o sistema tonal para a composição do logo sonoro, surgiu-
nos a possibilidade de experimentar outro tipo de sons para esta assinatura. Assim, como a 
assinatura tinha uma mensagem clara, que pretendia afirmar o canal como uma televisão diferente, 
decidimos captar vários sons de diferentes televisões a ligar ou desligar, e montar com esses sons 
uma única unidade sonora, que fosse um pequeno gesto musical de sons electrónicos com a duração 
da assinatura publicitária, e que se distinguia do logo sonoro por não ser um gesto tonal, apesar de 




 Neste subcapítulo, faremos uma abordagem aos métodos e desenvolvimentos utilizados em 
cada separador ou genérico, explicando como foi aplicado este sistema em cada caso particular.
4.5.1 Separadores de identidade
 Os separadores de identidade do Canal 180, são os separadores com som, de menor duração 
do canal, são de aproximadamente nove segundos, sendo que são utilizados outros separadores mais 
curtos, mas que a direcção do canal prefere utilizá-los sem identidade sonora e apenas com silêncio. 
 Na data da elaboração deste exercício apenas existia um separador de identidade utilizado na 
grelha do canal, o que lhe confere características muito próprias, pois é o separador que aparece 
mais vezes durante a emissão. Tendo isso em conta, propusemos para o mesmo separador quatro 
abordagens sonoras diferentes, abordagens essas que para manter a coerência e uma ligação forte 
entre elas, apenas variam na instrumentação utilizada, sendo que a frase melódica ou o gesto 
musical são os mesmos nas quatro versões. 
 Em termos de animação gráfica, o separador parte do logotipo do Canal 180, formado pelos 
algarismos 1, 8 e 0 e faz um percurso em sequência, com repetições aparentemente constantes de 
cada algarismo, aparecendo primeiro o algarismo 0, seguido do algarismo 8 e finalmente o 
algarismo 1. A sequência de repetições, acaba por formar o logotipo, mas prolonga-se até um ponto 
de fuga imaginário retrocedendo depois até se voltar a encontrar com o logotipo formado. Após 
haver um repouso no movimento gráfico, com o logotipo completamente formado, aparece a 
assinatura publicitária “outra televisão”.
 A abordagem musical utilizada nas quatro versões do separador de identidade foi, seguindo o 
sistema de composição criado, fazer corresponder uma nota a cada um dos algarismos. Assim, 
aparece a nota Si num registo mais grave associada ao algarismo 0, seguida das notas Fa# e Do# 
associadas ao algarismo 8 e Re# associada ao algarismo 1. As notas entram não só pela mesma 
ordem dos algarismo como correspondem fielmente à sequência gráfica gerada pela 
desmultiplicação e movimento de cada algarismo. Quando se dá o retrocesso dessas 
desmultiplicações de algarismos até encontrarem o logotipo final, foi usado o método de reverse do 
acorde, correspondendo fielmente à animação gráfica de imagem a retroceder. O repouso é 
assinalado com silêncio e a assinatura publicitária com a identidade sonora criada para ela, 
correspondendo também à sua entrada na animação. 
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 Em termos de instrumentação, optámos por utilizar num dos separadores sons electrónicos 
com características 8bit um género musical actual, que utiliza sons associados a antigas consolas de 
jogos de computador. Num segundo separador, dada a animação gráfica sugerir um baralho de 
cartas a movimentar-se, decidimos gravar precisamente esse som e trabalhá-lo de modo a 
corresponder à animação, mas utilizando igualmente o acorde base em reverse na parte de 
retrocesso da animação, terminando a animação nesse acorde a corresponder ao logotipo. No 
terceiro separador, utilizámos o som de guitarra eléctrica, outro instrumento muito utilizado na 
programação musical do canal, retirando o ataque das notas e fazendo corresponder as repetições 
das notas às repetições dos elementos da animação, utilizando depois o mesmo processo para o 
retrocesso da animação, que foi utilizado nos dois anteriores separadores. Por fim no quarto 
separador decidimos utilizar voz, um elemento sonoro que é timbricamente muito diferente dos três 
anteriores e que é um instrumento bastante utilizado no universo musical do canal. Gravámos uma 
voz feminina a dar as mesmas notas do acorde base e posteriormente foi trabalhada do mesmo 
modo dos separadores anteriores, com as mesmas preocupações de correspondência com a imagem. 
 Por fim, para a assinatura publicitária “outra televisão” foi sempre utilizado o mesmo som 
criado para o efeito, a corresponder à entrada da assinatura.
Fig. 16 | Separador de Identidade
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4.5.2 Separadores de programação
 Quanto aos separadores de programação foram-nos fornecidos os três separadores que 
aparecem na grelha de programação, e que são muito distintos entre eles.
 O primeiro separador de programação, é uma animação gráfica, feita com ilustrações das 
principais plataformas onde é possível ver conteúdos do canal 180 (televisão, tablet, computador e 
telemóvel) que aparecem ritmadamente, terminando essa animação com os elementos a formar o 
logotipo “180”, e que gradualmente se transforma no verdadeiro logotipo com cor. Após esta 
animação há uma sequência mais lenta de informação do endereço do site, canal de Youtube e 
Facebook do canal, sendo que o fundo alterna usando as cores do logotipo. Para este separador, 
dado o carácter tecnológico dos elementos que formam a animação, optou-se por uma pequena 
composição musical, utilizando sons electrónicos igualmente associados ao universo “8bits” tal 
como num dos separadores de identidade, composição essa com elementos rítmicos e com uma 
nova melodia criada com as notas base do logotipo sonoro. Quando a animação passa para a 
informação dos endereços, a música acalma tal como a animação, ficando um ambiente mais 
favorável à transmissão de informação, onde aparecem as notas do logo sonoro, correspondendo 
cada uma a cada quadro de informação que aparece.
Fig. 17 | Separador de programação
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 O segundo separador, é um separador especial que é utilizado para anunciar a programação 
que se vai seguir. Para além desta característica informativa, é um separador que é também muito 
actualizado visualmente, já que o canal opta por ter imagens de video relativas a assuntos de 
informação ou agenda cultural, da actualidade da emissão. Sendo essas imagens de video 
constantemente alteradas e havendo vários separadores diferentes com conteúdos de video 
diferentes, não optámos por um seguimento linear ao movimento do video, mas por uma abordagem 
mais genérica que pudesse ser utilizada independentemente do conteúdo do video. A programação é 
anunciada com uma janela gráfica em cima das diferentes imagens de video. Para além disto, a 
duração deste separador também é variável, sendo uma condicionante que teria de se ter em conta. 
Optou-se então por criar um loop que utiliza a mesma melodia com algumas variações, criada para 
o separador anterior, com uma base de som de sintetizador, mais ambiental utilizando igualmente as 
quatro notas do logo sonoro, num andamento mais lento e calmo, mais propício à leitura da 
informação veiculada neste separador, conferindo-lhe o factor de respiração entre programas, mas 
mantendo uma forte ligação à identidade sonora criada. O facto de ser um loop20 de dez segundos 
permite que seja utilizado com durações variáveis desde que utilizadas em múltiplos de dez, tempo 
mínimo pedido pela direcção de programas.
 O terceiro e último separador, é um separador para documentário, em que o logotipo do canal 
é utilizado como janelas, onde aparecem alguns conteúdos de video, acrescentado da palavra 
“Docs” cujo interior do grafismo apresenta igualmente imagem de video. O facto de estes 
elementos gráficos conterem no seu interior imagem de video, dão a sensação ao espectador de 
reflexo, como se de um espelho se tratasse. Utilizámos esse factor como base conceptual, utilizando 
um som base de síntese cristalino que de alguma forma se relacionasse com vidro, usando a nota Si, 
alicerce tonal do logo sonoro e acrescentámos por cima as restantes três notas com a mesma 
melodia utilizada nos separadores de identidade, sobre um arranjo rítmico com um andamento 
médio, que dando algum movimento à música, acompanha o movimento que o próprio logotipo 
tem, quando aparece no separador.
4.5.3 Separadores de música
 Os separadores de música, são um grupo de quatro separadores muito semelhantes, na forma, 
e referentes a quatro conteúdos relacionados com música. “Ao vivo” o separador que antecede 
concertos ao vivo, “Entrevista” que tal como o nome indica, antecede uma entrevista com um artista 
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20 repetição
de música, “Hoje escolho eu” que aparece antes das escolha de um convidado semanal do canal, 
que escolhe uma lista de vídeos e “Top” uma sequência de vídeos em formato de top. 
 Graficamente este separadores foram criados em tons monocromáticos onde existem 
elementos gráficos identificadores do conteúdo que se vai seguir, e se caracterizam por 
apresentarem algumas formas de ruído gráfico em forma de interferências de televisão. 
 Em termos de design de som decidimos captar alguns sons de interferências e ruídos de 
televisão, bem como do ruído de ligação de uma guitarra eléctrica à respectiva amplificação e 
associar esses ruídos aos ruídos gráficos. Em termos musicais, para o separador “ao vivo” 
utilizámos como instrumentação, guitarras eléctricas, baixo e bateria, instrumentos mais utilizados 
em pop/rock, o conteúdo musical mais abrangido no canal, e recriámos o acorde base do logo 
sonoro como se do fim de um concerto ao vivo se tratasse, entrando este acorde como 
acompanhamento de um movimento da palavra identificadora do separador. Para além dos ruídos 
de estática, comuns em todos os separadores de música, também utilizámos o som de palmas 
captados num concerto ao vivo no festival de Paredes de Coura. Para o separador “entrevista”, o 
processo foi muito semelhante com a diferença da utilização da gravação de uma voz que diz 
“recording now” numa alusão à gravação de entrevista. Para o separador “hoje escolho eu” dado o 
carácter de “antigo” do separador, foi criada uma pequena composição musical utilizando guitarras 
como instrumentação e as notas base do logo sonoro, mas tentando recriar um ambiente de clube de 
jazz, diferenciando-o assim dos outros, mas mantendo a coerência com a identidade sonora. Por fim 
para o separador “Top” utilizámos a mesma fórmula do separador “ao vivo” sem as palmas, em que 
o acorde de Si é dado no fim de uma sequência de números que representa a escala do “top”.
 Fig. 18 | Exemplo de separador de música
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4.5.4 Magazine 
 O Magazine tal como foi abordado do estudo de caso do Canal 180, é um programa cultural 
que retrata os acontecimentos importantes do panorama artístico e cultural da actualidade. Este 
programa promove as várias áreas culturais, o cinema, a pintura, a fotografia, a música, o teatro etc. 
 Foi-nos sugerido pela direcção do canal, a vontade que o genérico de início e fim do 
programa, bem como o separador de agenda, tivesse também uma ligação à identidade sonora do 
canal, já que é um programa produzido pelo próprio, e com uma regularidade na grelha de 
programação bastante substancial, pois passa todas as horas, seguindo o conceito das televisões por 
cabo, da repetição de programas com o intuito de abranger mais público. Foi-nos explicado 
também, que os pequenos separadores entre conteúdos deveriam não ter identidade sonora porque 
em termos de realização era sempre utilizado o som do conteúdo que se segue, já durante o 
separador.  O genérico de entrada e saída do programa é composto pelo logotipo do Canal 180, com 
imagens de video no interior dos rectângulos, imagens essas que são bastante abstractas remetendo-
nos para o ambiente urbano nocturno, de luzes e movimento. Após o início do genérico, o logotipo 
tem um movimento em que se fecha em si mesmo desaparecendo por completo, dando lugar à frase 
“MAG-Agenda Cultural”. Para ilustrar musicalmente este ambiente urbano, foi feita uma sequência 
com as notas do logo sonoro em andamento rápido, com guitarra eléctrica, usando um efeito de 
delay, que duplica essas notas, criando um ambiente contínuo e frenético, acompanhado por uma 
sequência das mesmas notas, a metade do tempo, usando a mesma instrumentação, mas com o som 
mais grave. Em termos de ritmo foi usado um pequeno loop de bateria com vários sons 
electrónicos. Quando o logotipo do canal se movimenta no sentido de se fechar em si mesmo é 
aplicado um filtro, de forma a que a guitarra com o efeito de delay 21 tenha um movimento musical 
idêntico, fechando-se em si mesmo, voltando a ficar mais claro ao aparecer a frase “MAG-Agenda 
Cultural”, ficando depois em suspenso e desaparecendo. Quando ao separador de agenda, foi 
retirada a parte rítmica e foi construída uma frase musical com a mesma música, mas no sentido 
contrário, em reverse22, que por um lado tem uma ligação directa com o genérico, já que são as 
mesmas notas e a mesma instrumentação, mas por outro lado ao faltar um dos elementos e ao ser 
invertido torna-se num novo objecto sonoro.
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21 efeito de repetição do som
22 movimento inverso
4.6 Trabalhos complementares
 Para além destes separadores foram feitos vários trabalhos que decidimos chamar-lhes 
complementares, pois não pertencendo directamente à identidade sonora do canal, são elementos 
que de alguma forma, pelas suas características, acabam por ajudar a afirmar essa mesma 
identidade.
4.6.1 Voz
 A utilização de narração no Canal 180, é um recurso bastante explorado. A voz do canal é 
assegurada por uma única pessoa, Rita Moreira, antiga locutora da rádio Antena 3 e Oxigénio, 
sendo também a voz da maioria dos aparelhos de navegação utilizados nos automóveis. A 
familiaridade desta voz por estes motivos, pensamos que foi uma mais valia para a afirmação da 
identidade do Canal, já que se torna um símbolo sonoro facilmente identificável e associado ao 
Canal 180. Coube-nos também, durante o estágio curricular efectuado na empresa, a tarefa de 
conseguir melhorar essa identidade vocal. Visto que a parte de dicção, timbre e fluidez de discurso 
já estava tratada pela larga experiência da locutora, as únicas falhas que detectámos, eram questões 
técnicas que se prendiam essencialmente com a captação de voz e com a pós produção. Assim, 
sugerimos ao canal a aquisição de algum material que melhorasse a captação, já que não existia 
uma sala própria para esse efeito. A voz do canal era captada por um gravador de marca Zoom, com 
dois microfones em alinhamento XY (formando 90º entre eles) uma técnica mais comum para outro 
género de captações. Não havendo orçamento para a compra de um microfone mais adequado, 
optou-se por tentar melhorar ao máximo o ambiente de captação. Assim foi sugerido ao canal a 
aquisição de um pop filter, que é um filtro de ar que é colocado entre o microfone e a voz, para 
eliminar os fonemas em que a voz emite mais ar. Não havendo cabine de som, foi sugerido também 
ao canal a aquisição de uma pequena cabine portátil, que se coloca por trás do microfone e que 
elimina algumas reflexões. Depois de resolvidas estas questões técnicas, passou-se ao trabalho de 
pós-produção, criando um preset de compressão e equalização de voz que tratasse a voz de maneira 
a que o volume e inteligibilidade das palavras fosse constante em todas as intervenções de narração. 
Este tipo de tratamento nos canais de televisão é normalmente feito por um finalizador de som, 
chamado “Optimode TV” colocado no final da cadeia de audio, antes da emissão ir para o ar e que 
automaticamente nivela e comprime todo o audio que entra em emissão. Na falta deste dispositivo, 
tivemos de fazer este tratamento em todos as narrações gravadas. Por fim, foram também 
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detectados sibilantes na voz, que foram retirados utilizando um software de de-esser que os retira 
do audio, melhorando assim a qualidade de um dos elementos importantes na identidade do canal e 
principalmente estabilizando-o, e mantendo alguma coerência nas intervenções de narração.
4.6.2 Captação
 O trabalho de captação de audio, foi outro trabalho complementar ao da criação da identidade 
sonora do Canal 180. Assim como a voz, mas com uma relevância menor em termos de identidade, 
era importante para a afirmação do canal, que os conteúdos de audio, tivessem uma qualidade 
semelhante à sua identidade sonora e voz. Para isso foram feitas por nós durante os estágio 
curricular, a maioria das entrevistas e captações de concertos ao vivo que posteriormente eram 
incluídas na emissão. Em termos de captação de entrevistas, foram criados dois métodos de 
captação. Num dos métodos, por imposição dos realizadores, os microfones não podiam estar 
visíveis nos ângulos de captação das câmaras. Isto criou sérias dificuldades em conseguir uma 
qualidade de captação, pois implicava o uso de um de dois tipos de microfones que o Canal não 
possui, microfones de lapela ou o microfone direccional, utilizado no cinema, chamado shot gunn 
com respectivos assessórios de captação. Na falta destes foi utilizado o mesmo gravador que servia 
para a captação da narração, num compromisso entre proximidade, e ocultação, de modo a ter a 
melhor fiabilidade possível. Este método implicou muitas horas de tratamento de som e eliminação 
de ruídos circundantes e foi sugerido por nós não ser muito utilizado. O segundo método, foi a 
utilização de um microfone dinâmico, na mão do entrevistado, com um cubo identificador do canal, 
para resolver a parte estética imposta pelos realizadores, e que se revelou uma melhor opção. 
 Em termos de captação de concertos, houve dois tipos de ambientes diferentes, a captação de 
concertos para o programa Oliva Creative Sessions em que as bandas tocavam numa fábrica 
abandonada e os concertos acústicos no escritório do canal. As captações feitas na Oliva Creative 
Factory, tinham um problema acústico, que era a grande reverberação provocada pelas 
características implícitas a uma fábrica. Este problema foi resolvido, fazendo captações directas aos 
instrumentos, misturando com uma captação ambiente, já que o factor do ambiente de fábrica era 
exigido pela direcção. Usando estes dois métodos, poder-se-ia fazer um melhor controlo da 
reverberação na mistura final. Os concertos acústicos nos escritórios do Canal180, foram 
relativamente simples, em que utilizámos um método de captação stereo XY já referido 
anteriormente, em que o ambiente de escritório era igualmente captado como pretendia a equipa de 
realização. 
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 Estes dois tipos de exercícios de captação, melhorando a qualidade sonora, contribuíram 
também a nosso ver, para a afirmação da identidade do canal como produtor de conteúdos próprios 
de qualidade.
4.7 Ferramentas
 Neste subcapítulo final, vamos fazer uma descrição das ferramentas utilizadas para a criação 
da identidade sonora do Canal 180, não sendo exaustivos tecnicamente, mas tentando dar uma 
noção geral do material técnico disponível e utilizado.
 Em termos de hardware, foi utilizado um MacBook com processador a 2Ghz Intel Core Duo 
com 2 GB 667 Mhz DDR2 SDRAM a correr o sistema operativo Mac OS X.
 No que diz respeito à composição de maquetas, foi utilizando o software Logic Pro 9 que, é 
uma estação de trabalho de edição e sequenciação MIDI para a plataforma Mac OS X, e de onde 
foram utilizados vários sintetizadores internos do programa e efeitos de audio.
 Para gravação e mistura, foi utilizada a placa de som M-Box da empresa Digidesign, que é um 
conversor analógico-digital, juntamente com o software de edição e mistura, Pro-Tools 8, que é uma 
estação de trabalho para ambiente Windows e Mac OS X desenvolvido pela empresa Avid 
Technology, que permite gravação, edição, mistura de audio, bem como sequenciação MIDI.
 Em termos de escuta, foram utilizadas colunas Genelec num ambiente acusticamente 
controlado para que o ponto de escuta fosse o mais linear possível em frequências.
 Quanto à instrumentação, para além dos sintetizadores virtuais pertencentes ao software Logic 
Pro 9, foi utilizado um sintetizador analógico MS 20 da marca Korg, uma guitarra eléctrica da 
marca Fender, e um baixo eléctrico da mesma marca. 
 Os sons concretos utilizados foram captados com um microfone de condensador NT1-A da 
marca Rode assim como as vozes captadas para a criação do separador de identidade.
 Nos programas com necessidades de captação, foi utilizado igualmente o conversor 
analógico-digital M-Box, e um par de microfones de condensador Octava, para fazer a captação 
stereo23. Nas captações de proximidade, amplificadores e voz, foram utilizados microfones da Shure 
SM57 e SM 58 respectivamente. 
 Por fim para a captação de voz, nas entrevistas e narração foi utilizado um gravador Zoom H2 





5 Conclusões e Trabalho Futuro

  No decurso deste trabalho, deparámo-nos com algumas dificuldades, a mais relevante 
foi a falta de documentação objectiva sobre o tema em questão.
 Para contornar essa dificuldade, apoiámo-nos em matérias adjacentes, tentando construir 
uma base documental que nos permitisse responder à principal questão desta dissertação.
 Foi feito primeiro um estudo tentando encontrar conceitos de marca e de identidade e 
compreender a sua importância e evolução histórica. 
 A identidade televisiva, conceito relevante para o nosso trabalho, também foi analisada em 
termos de definição e funções principais.
 Foi feito igualmente uma pequena abordagem à Semiótica, signo e significado com o intuito 
de nos dar algumas  informações sobre a apreensão do signo, matéria que nos foi útil para entender 
como poderá ser apreendida a comunicação de uma identidade visual e sonora a partir da relação 
entre conceito e representação.
 As relações entre imagem e som foram igualmente estudadas, sendo um dos pontos 
fundamentais para a criação da identidade sonora, que nos permitiu entender a influência do som na 
imagem e o seu valor acrescentado.
 Outro elemento que considerámos importante ser analisado, foi o da memória auditiva, pois 
a identidade sonora também se alicerça nesse parâmetro para se poder afirmar e marcar a sua 
diferenciação.
 Por fim o campo do Audio Branding, apesar de estar mais ligado à área de marketing do que 
de comunicação, tem ligações muito fortes com a identidade sonora e compreendemos através do 
estudo que se cruzam em variadíssimos factores e características.
 Esta revisão de conceitos e literatura foram muito importantes para a criação de um 
pensamento sistemático que nos conduzisse ao resultado que pretendíamos.
 Houve também neste trabalho a preocupação de fazer um levantamento de dois estudos de 
caso, um deles, o estudo da nova identidade sonora da RTP 2, que foi relevante por um lado porque 
nos foi comunicado pela direcção do Canal 180, que seria uma influência importante na criação do 
canal, e por outro lado para poder também ser criada uma diferenciação marcante, em relação ao 
próprio canal em termos de identidade sonora. O outro estudo de caso, foi o do Canal 180, objecto 
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de aplicação prática deste trabalho e que exigia uma investigação profunda a todos os parâmetros de 
funcionamento do canal, bem como objectivos e expectativas do mesmo.
 No que diz respeito à parte prática do projecto, foi efectivamente proposta uma identidade 
sonora do Canal 180, e igualmente proposto uma metodologia para a criação dessa identidade. Essa 
metodologia consistiu numa primeira fase no estudo da identidade gráfica do canal, em que foi 
analisado o logótipo e as suas variadas aplicações, foi posteriormente feito um levantamento de 
alguns factores e condicionantes específicos que foram levados em conta, como público alvo, 
expectativas da direcção do canal, durações e características dos separadores, e condicionantes 
técnicas. Foi depois criado um sistema de composição baseado no logótipo gráfico e composto um 
primeiro logótipo sonoro que serviu de base ao resto do trabalho musical. Finalmente foram criadas 
várias variantes desse logo sonoro, e implementados nos separadores e genéricos mais importantes 
do Canal 180.
 Com este estudo, penso que podemos sugerir que a identidade sonora de um canal de 
televisão é a representação sonora da identidade desse canal, comunicando os seus atributos e 
características, despertando sonoramente o reconhecimento do mesmo. É parte integrante da 
identidade televisiva, e deverá estar intimamente ligado à identidade gráfica, pois funcionam como 
um todo que se quer coerente e funcional.
 É nossa ambição que este documento possa também servir de apoio e documentação a 
trabalhos futuros de investigação que sejam feitos em âmbito académico ou profissional nesta área.
 Em termos de trabalho futuro, pensamos que poderão ser criadas outras metodologias, 
baseadas noutros pressupostos não abrangidos neste estudo, dado que é um campo ainda muito 
pouco explorado. O próprio avanço da tecnologia, e as mudanças na maneira de ver televisão são 
uma realidade e consequentemente a temática da identidade sonora de um canal de televisão deverá 
acompanhar essas mudanças.
 No que diz respeito à parte prática deste trabalho, num futuro próximo, será revista toda a 
identidade gráfica do Canal 180, em termos de separadores e genéricos e serão criados de raiz 
novos objectos de animação e video, tendo agora por base não só a identidade gráfica do canal mas 
também a identidade sonora agora existente.
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 Na secção de anexos, são apresentados alguns elementos que nos ajudaram a entender o 
funcionamento e a estratégia de marketing do Canal 180 bem como alguns exemplos do ambiente 
de trabalho da implementação da identidade sonora.
Anexo I
Diagrama de gestão de conteúdos do Canal 180
 
Fig. 19 | Diagrama de gestão de conteúdos do Canal 180
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Anexo II
Plano de Marketing da OSTV
 Fig. 20 | Capa Plano de Marketing OSTV
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 Fig. 21 | Indice Plano de Marketing OSTV
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 Fig. 22 | Oferta Cultural
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Fig. 23 | Posicionamento por tipo de conteúdo
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Fig. 24 | Posicionamento por tipo de player
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Fig. 25 | Posicionamento por  formato e tipo de plataforma
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Fig. 26 | Enquadramento
81
Fig. 27 | Objectivos
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Fig. 28 | Target
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Fig. 29 | Segmentação, posicionamento e mensagem a comunicar
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Fig. 30 | Principais benefícios por segmento
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Fig. 31 | Argumentos competitivos por segmento
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Fig. 32 | Distribuição
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Fig. 33 | Plano de Acção I
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Fig. 34 | Plano de Acção II
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Anexo III
Capturas da implementação da Identidade Sonora
Fig. 35 | Separador de Magazine (Logic Pro)
Fig. 36 | Separador de Identidade (Logic Pro)
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Fig. 37 | Separador de música (Logic Pro)
Fig. 38 | Separador de música (Logic Pro)
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Fig. 39 | Separador de programa (Logic Pro)
Fig. 40 | Separador de música (Pro Tools)
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Fig. 41 | Separador de programa (Pro Tools)
Fig. 42 | Separador de Magazine (Pro Tools)
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